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Resumen 
El objetivo de la investigación ha sido demostrar el grado de relación existente entre el 
marketing mix e imagen corporativa en la institución educativa Señor de Gualamita,  del 
distrito de La Victoria,  Lima,  durante el año 2013.  De acuerdo al diseño de la 
investigación de tipo descriptivo correlacional se recogió y procesó información de cada 
una de las variables. En relación a la hipótesis general, se concluye que existe relación 
significativa fuerte entre el marketing mix y la imagen corporativa de la institución 
educativa particular Señor de Gualamita del distrito de La Victoria, Lima, 2013. 
Asimismo, sí existe una relación significativa entre la variable marketing mix y la realidad 
institucional, la identidad institucional y la comunicación institucional, dimensiones de la 
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Abstract 
The objective of the research was to determine the degree of relationship between 
marketing mix and corporate image in the Lord of Gualamita School, district La Victoria, 
Lima, in the year 2013. According to research design was descriptive correlational and 
process information collected from each of the variables. In relation to generl assumption, 
it is concluded that there is a strong significant relationship between marketing mix and 
corporate image in the Lord of Gualamita School, district La Victoria, Lima. Although 
there is a strong significant relationship between marketing mix and institutional reality, 
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Introducción 
En concordancia con las exigencias para informes científicos, el presente se organiza 
considerando en el Capítulo I,  denominado Planteamiento del problema,  el problema de 
investigación: el lento crecimiento en población estudiantil que se muestra en los últimos 
años,  atribuyendo este hecho a que la imagen corporativa de la institución no alcanza 
niveles óptimos.  El capítulo II,  denominado Marco teórico,  presenta los antecedentes de 
la investigación, las bases conceptuales de las variables investigadas,  así como la  
definición de términos básicos,  que se utilizan en la  investigación.  El capítulo III,  
denominado Metodología,  muestra los objetivos de la investigación y la hipótesis general 
de que existe una relación significativa entre el marketing mix y la imagen corporativa de 
la institución educativa Señor de Gualamita.  Se realizó una investigación descriptiva 
correlacional a una muestra representativa de 90 padres de familia de la institución, 
seleccionada mediante muestreo probabilístico de una población total de 167 padres de 
familia de alumnos de la institución; sobre quienes se aplicaron dos instrumentos de 
medición; una encuesta sobre marketing mix y otra sobre imagen corporativa. En el 
capítulo IV,  denominado Instrumentos de investigación y resultados, se muestran  las dos 
encuestas elaboradas y la validación de las mismas. La información obtenida fue analizada 
estadísticamente a nivel descriptivo e inferencial. A nivel descriptivo, se han utilizado 
frecuencias y porcentajes para analizar las variables del marketing mix y de la imagen 
corporativa; a nivel inferencial se ha hecho uso de la estadística no paramétrica utilizando 
el X2  (chi cuadrado) para establecer la relación existente entre las variables mencionadas. 
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 Capítulo I 
 Planteamiento del Problema  
 
1.1   Determinación del Problema 
Los constantes cambios que se experimentan hoy en día y la velocidad de acceso a la 
información que caracteriza a la era del conocimiento requieren de organizaciones más 
eficientes y eficaces, capaces de brindar un producto o servicio de óptima calidad, que 
satisfaga a plenitud las necesidades de sus clientes. La institución educativa privada Señor 
de Gualamita, se desenvuelve en este escenario; es por ello que existe una preocupación 
constante y una disposición adecuada por parte de la Dirección en la búsqueda y aplicación 
de herramientas de gestión moderna, que le permitan un desarrollo integral dentro de un 
entorno cada vez más competitivo. 
 
 La Institución Educativa Señor de Gualamita se desarrolla en el distrito de La 
Victoria, provincia de Lima; es una organización privada,  tiene once años de creación, y 
atiende a los niveles de inicial y primaria de educación básica regular, actualmente cuenta 
con aproximadamente 200 alumnos. 
 
      El problema, razón de la investigación, surge al observar el lento crecimiento en la 
cantidad de alumnos matriculados en la institución educativa Señor de Gualamita, en los 
últimos años, donde sólo se ha crecido alrededor de un 10% anual, como se muestra en la 
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Tabla 1 




2010 2011 2012 2013 
Inicial 53 56 62 66 
Primaria 98 107 117 132 
Total 151 163 179 198 
 
Elaboración Propia 
Fuente: Censo Escolar de la Institución Educativa Privada Señor de Gualamita 2010-2013 
 
 La presente investigación atribuye el lento crecimiento en población estudiantil, a 
que la imagen corporativa de la mencionada institución no ha sido bien dirigida y no 
alcanza un nivel óptimo, como puede detectarse en entrevistas realizadas a padres de 
familia. 
 
 La imagen corporativa es actualmente uno de los elementos más importantes que las 
empresas tienen a su disposición, para hacer comprender a sus públicos, quiénes son, a qué 
se dedican, y en qué se diferencian de la competencia. Es difícil establecer a qué se refiere 
exactamente la imagen institucional, ya que prácticamente todo lo que rodea a una 
organización hace referencia a su imagen.  
 
 Existe una preocupación constante por parte de los directivos de las instituciones 
educativas, en la búsqueda de métodos, técnicas o herramientas, que permitan el desarrollo 
de su organización; así surge el Marketing Educacional, que en un principio ha sido 
resistido, ya que visto desde una óptica limitada, sólo se trata de una herramienta, para 
manipular el mercado o como agente de competencia desleal. Sin embargo, a raíz de la 
realidad de las instituciones educativas: una oferta educativa creciente, disminución de 
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alumnos matriculados, alumnos insatisfechos de la calidad del servicio y no identificados 
con la institución educativa a la que pertenecen; surge otra óptica para el Marketing 
Educacional, como un proceso de investigación de las necesidades sociales, tendiente a  
desarrollar y llevar a cabo proyectos educativos que las satisfagan, produciendo un 
crecimiento integral de la persona a través del desarrollo de servicios educativos, acordes a 
su valor percibido, disponibles en tiempo y lugar y éticamente promocionados para lograr 
el bienestar de individuos y organizaciones. 
 
 El Marketing mix es el conjunto de herramientas de marketing que utiliza una 
organización para alcanzar sus objetivos en un mercado seleccionado. Aplicado a empresas 
de servicios; consiste en el análisis, desarrollo e implementación de las denominadas 7 P 
(precio, producto, plaza, promoción, personas, procesos y presencia física), variables 
fundamentales del marketing.  
 
La presente investigación muestra la relación existente entre el marketing mix y la 
imagen corporativa de la institución educativa Señor de Gualamita. No tomar en 
consideración la aplicación de estrategias de marketing y descuidar la imagen corporativa 
en esta institución, llevarían a ésta a continuar con un lento crecimiento, un estancamiento 
o tal vez una disminución de la cantidad de población estudiantil, considerando el actual 
ambiente competitivo; asimismo, se proporciona una valiosa información a la Dirección, 
con el fin de contribuir al desarrollo de una adecuada gestión.  
 
 Debemos tomar en consideración factores, tales como: el aumento de población 
estudiantil en el distrito de La Victoria, el crecimiento de la oferta de instituciones 
educativas en dicha zona, y el mayor desarrollo en instituciones educativas que atienden al 
   16 
 
mismo mercado que la institución educativa Señor de Gualamita; para respaldar el 
desarrollo de la presente investigación y ratificar lo competitivo que se muestra 
actualmente el entorno donde se desarrolla la institución. 
 
1.2      Formulación del Problema 
1.2.1   Problema General 
¿Cuál es la relación existente entre el marketing mix y la imagen corporativa de la 
institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria” 
 
1.2.2  Problemas Específicos 
 ¿Cuál es la relación existente entre el marketing mix y la realidad corporativa de la 
institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria?. 
 ¿Cuál es la relación existente entre el marketing mix y la identidad corporativa de la 
institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria. 
 ¿Cuál es la relación existente entre el marketing mix y la comunicación corporativa 
de la institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria. 
 
1.3   Importancia de la Investigación 
La importancia de la presente investigación, radica en: 
a) Investigar sobre el marketing mix e imagen corporativa, variables que representan 
conceptos modernos en la gestión de instituciones educativas, y que contribuyen de 
manera positiva en la formulación de políticas y estrategias institucionales.  
b) Analizar el aspecto social de la relación entre una institución educativa y sus clientes 
o consumidores, y los vínculos que sobresalen en dicha relación. Una de las 
funciones primordiales de marketing es desarrollar servicios que satisfagan las 
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necesidades y expectativas de los clientes, tomando en consideración las exigencias 
del entorno. 
c)  Mostrar la perspectiva empresarial, que debe asumir una institución educativa en la 
actualidad, y la necesidad de incorporar la ética, como eje fundamental de esta 
perspectiva.  
d)   Servir de herramienta para directores y administradores, para la toma de decisiones 
en el desarrollo de sus funciones. 
 
1.4   Alcances de la Investigación 
En cuanto a los alcances de la presente investigación, podemos afirmar que los 
resultados se  circunscribirán únicamente a la población de la institución educativa Señor 
de Gualamita, no se puede realizar una generalización de los resultados. Sin embargo, los 
resultados pueden ser de utilidad a los directivos de las instituciones educativas, a fin de 
plantear mejoras en el desarrollo de una gestión más eficiente.  
 
1.5   Limitaciones de la Investigación 
Dentro de las limitaciones para el desarrollo de la presente investigación, podemos 
apuntar que existen pocos estudios previos en el Perú, sobre marketing educativo e imagen 
corporativa, aplicados a una institución educativa. Se puede atribuir el poco desarrollo en 
investigación de estas variables a que aún existe cierta controversia sobre el carácter 
científico del marketing y las teorías que lo respaldan, es aceptada  como ciencia social 
multi-disciplinar en pleno desarrollo. En general, el interés por el estudio del carácter 
científico del marketing parece haber decaído, ya que hoy en día más prima su 
aplicabilidad práctica y su utilidad en la gestión de las organizaciones. 
 





2.1      Antecedentes 
 
2.1.1   Antecedentes Internacionales 
  Viera (2008) toma como punto de partida de su investigación el crecimiento del 
mercado educativo en el sector suroeste de la ciudad de Guayaquil, el  desconocimiento del 
impacto del marketing en la Gestión de Calidad Educativa del Colegio y Escuela 
Claretiana, la falta de planes de diferenciación de la oferta de la calidad educativa y la falta 
de estrategias de captación y mantenimiento de clientes; lo que llevaría a una falta de 
aplicación de planes y estrategias de marketing para el desarrollo de la institución, a que la 
comunidad desconozca la oferta educativa y su diferencia con la competencia, así como la 
disminución del número de estudiantes matriculados.  
 
 Presenta un análisis de la situación actual, mediante un trabajo de campo basado en 
encuestas a alumnos y padres de familia y en entrevistas a directivos, luego se propone una 
propuesta de mejora, mediante un Plan Estratégico Educativo de Marketing para la Unidad 
Educativa Claretiana, llegando a la conclusión de la importancia del marketing como 
herramienta de gestión; que nos permite el conocimiento del mercado y nos brinda 
estrategias eficientes para el desarrollo institucional; lo que conlleva a conseguir los 
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 Fernández (2002) presenta como objetivo principal de su investigación, establecer el 
concepto de cultura organizacional, como un concepto no sólo válido sino también 
fructífero para el análisis de la organización escolar; asimismo, aplicar, y hasta donde fuera 
necesario adaptar, a la organización escolar, el modelo metodológico del perfil axiológico, 
ya aplicado a las organizaciones empresariales en varios estudios. Concluyendo en que 
tanto el concepto teórico de cultura organizacional como el modelo metodológico aplicado 
resultan fructíferos para el estudio científico de una organización tan peculiar, como es la 
organización escolar. 
 
 La investigación se realizó en un centro educativo de educación secundaria, situado 
en la zona noroeste de la comunidad de Madrid. Se manifiesta el carácter peculiar que 
presenta la escuela como organización, ya que muchas veces falta una preparación técnica 
tanto en la tarea del docente como en las tareas de planificación y gestión (dirección), ni 
siquiera existe una diferencia ni especialización entre la función docente y la de gestión.  
 
 Así, la escuela enfrenta una realidad débilmente estructurada, caracterizada por el 
amplio espacio que ocupan las relaciones informales, la indefinición de funciones, 
ambigüedad y diversidad de roles a que están sujetos los miembros de la organización, etc.  
 
Esta debilidad del sistema en la escuela tiene además de estos factores internos a la 
propia organización otros de índole externa. Si toda organización tiene una dependencia 
del entorno, en el caso de la escuela esta dependencia es esencial al mismo proceso 
educativo, de tal manera que éste depende esencialmente de la realidad cultural, social, 
política y económica. Esta dependencia de los factores externos hace todavía más 
vulnerable esa debilidad del sistema. 
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En la escuela se produce una ausencia de criterios específicos para controlar y evaluar la 
eficacia de su funcionamiento, en gran medida provocada por la complejidad del proceso 
educativo, con múltiples agentes tanto internos como externos.  
 
 Todo ello hace que el modelo directivo de la organización escolar resulte poco 
definido, nada profesionalizado y falto de los recursos necesarios para llevar a cabo sus 
funciones. Como consecuencia de ello hay que insistir una vez más que todas estas 
características nos obligan a acercarnos a la escuela con un planteamiento que reconozca y 
tenga en cuenta estas peculiaridades, sobre todo para evitar el error de intentar transponer 
de forma mecánica los modelos, esquemas y planteamientos estudiados y experimentados 
en otras realidades organizativas, como puede ser la empresa. 
 
 Meza (2011) muestra su investigación realizada en alumnos del tercer año de las 
escuelas preparatorias adventistas de México, para evaluar la influencia del marketing 
educativo, la imagen institucional y el apoyo de los padres como predictores de la actitud de 
demanda de la educación universitaria adventista. Y se llegó a la conclusión de la imagen 
institucional es la variable que más aporta a la actitud de la demanda, seguida por el apoyo 
de los padres; además se concluye en que las instituciones universitarias adventistas de 
México deben hacer esfuerzos más significativos para fortalecer la imagen institucional y se 
deben realizar planes de acercamiento a los padres de familia, para tener un mayor impacto 
sobre éstos y la percepción que poseen de las instituciones educativas en las que participan 
sus hijos. 
 La variable marketing educativo, fue la que tuvo menor influencia en la predicción 
de la actitud de la demanda; es por ello que se recomienda a los directivos de educación en 
los diferentes niveles de la iglesia reevaluar las estrategias de marketing educativo, a fin de 
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mejorar la actitud de demanda en los estudiantes, así a medida que pasen los años en las 
escuelas intermedias puedan ser motivados a pensar y desear la educación adventista 
universitaria.  
 
 El marketing educativo debe contribuir a mejorar la imagen institucional que los 
alumnos tienen sobre las escuelas de iglesia y la imagen que tienen los padres de las 
universidades adventistas. 
 
 Se recomienda a los dirigentes educativos de la iglesia adventista en México: 
establecer canales de comunicación que lleguen hasta los padres con el fin de que los 
conceptos filosóficos de la educación universitaria adventista influya en la actitud de 
demanda de la educación para sus hijos. 
 
Caetano (2003) expresa como objetivo inicial de su estudio, investigar los factores 
de calidad del servicio aplicados a la enseñanza superior en instituciones públicas y 
privadas. Presenta las dimensiones del marketing de servicios en relación a la 
comercialización de los servicios educativos y concretamente a la educación universitaria, 
mediante la aplicación del modelo SERVQUAL, modelo de calidad de servicio, 
desarrollado por Parasuraman, Zeithanl y Berry, para contrastar ciertas hipótesis sobre 
dimensiones de la calidad de servicio en la educación. Se recogieron datos de alumnos de 
diferentes instituciones de enseñanza superior en Portugal, que luego se analizaron 
utilizando métodos estadísticos.  
 
En su investigación concluye con la gran utilidad del modelo SERVQUAL para 
medir la calidad de servicio, la percepciones de los estudiantes sobre una experiencia 
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educativa de alta calidad pueden estar influida por factores como: el sector (público o 
privado), la enseñanza secundaria en que estudió, el turno de asistencia a clases y su 
diferente situación laboral (no trabaja, part time, a tiempo completo). Asimismo, se llega a 
la conclusión que existe una relación positiva, entre calidad del servicio educativo 
percibido y las intenciones de comportamiento. Se prueba la hipótesis relacionada con la 
influencia de determinadas variables demográficas y comportamientos en la percepción de 
la calidad de estos servicios.   
 
 
2.1.2  Antecedentes Nacionales 
 Al consultar diferentes facultades de educación y escuelas de posgrado a nivel 
nacional, se ha determinado que existe poco material con relación al tema referente a la 
presente investigación. Se han registrado algunas investigaciones que abordan las variables 
mencionadas, dentro de los cuales podemos describir los trabajos más relevantes: 
 
Flores (2009) muestra la visión empresarial que debe tener una organización 
educativa en la actualidad, poniendo énfasis en la búsqueda de una adecuada calidad en el 
servicio que se brinda, valiéndose de diversas herramientas de gestión, destacando el uso 
del marketing como herramienta fundamental en la gestión educativa, pues nos permite 
evaluar el servicio que se ofrece y que tanto se satisface las necesidades y requerimientos 
de los alumnos y padres de familia que reciben el servicio. 
 
En su investigación concluye que existe una relación significativa entre el marketing 
y la calidad de servicio en el área administrativa en la institución educativa pública General 
Prado de Bellavista, Callao. Asimismo, se concluye que existe una relación significativa 
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entre la imagen institucional y la calidad de servicio en el área administrativa en la 
mencionada institución. 
 
La percepción de las alumnas y padres de familia sobre la imagen institucional está 
básicamente centrada en la participación que tiene la institución en desfiles escolares, sin 
embargo, existe un interés por una mayor participación en otro tipo de actividades 
destacando las actividades deportivas. 
 
Asimismo, se recomienda que la institución objeto de la investigación formule un 
plan de marketing basado en la calidad del servicio, en busca de un vínculo más 
personalizado y afectivo con los usuarios. Además, debe contemplarse el interés de los 
padres de familia y alumnas por involucrarse más con la institución, a través de actividades 
conjuntas; lo que debe tomarse en consideración al momento de formular el Proyecto 
Educativo Institucional. 
 
Por otra parte, se recomienda una mayor difusión de herramientas de gestión, 
básicamente del marketing educativo entre los directivos, personal jerárquico y miembros 
del CONEI de la institución. 
 
Velásquez (2008) concluye en su investigación que la mayoría de los entrevistados, 
entre alumnos y personal de la universidad Nacional Amazónica de Madre de Dios , 
percibe que la no se ha logrado un  prestigio institucional adecuado que permita el 
reconocimiento de la sociedad y la satisfacción del público, lo que se explica en la 
existencia de conflictos internos que han deteriorado la imagen institucional de la 
universidad, falta de identidad e integración entre las autoridades y la presencia de algunos 
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docentes y personal administrativo que en general afectan el prestigio de la mencionada 
universidad. 
 
También concluye en la necesidad de reformular el uso adecuado de la comunicación 
como herramienta de gestión en todos los niveles de la organización con el fin de mejorar 
las relaciones internas entre el personal, mejorando así el clima institucional; y las 
relaciones con los alumnos, de tal manera que se sientan motivados e identificados con la 
Universidad, lo que permitirá una mayor satisfacción, un mejoramiento de la imagen 
institucional  y un mayor reconocimiento por parte de la comunidad. 
 
Dentro de las recomendaciones planteadas, se sugiere la generación de jornadas de 
debate que permitan compartir mayores espacios de diálogo encaminados a fortalecer la 
comunicación entre los diferentes estamentos de la Universidad, actividades 
enriquecedoras para el personal en su conjunto, ya que se sentirían valorados como parte 
integrante e importante de la Universidad. 
 
Díaz (2001) concluye en su investigación, que la imagen institucional viene a ser la 
concepción global que la institución quiere alcanzar para lograr sus metas y objetivos, es 
decir, lo que la institución quiere ser, constituyéndose en una estructura mental que se 
forman los públicos, como resultado del procesamiento de toda la información relativa a la 
institución. 
 
La imagen institucional, por definición, representa un nivel de semejanza con la 
realidad institucional, la misma que en muchos casos es moldeada de acuerdo con la 
conveniencia del sujeto institucional. La imagen, en la mejor de las situaciones, se 
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procurará que califique dentro de la verdad y en el estricto apego de la Realidad 
Institucional, pero esto es una cuestión de ética de un complejo teorema de establecimiento 
organizacional que es propio de cada ente, propio de su cultura organizacional. 
 
De acuerdo a la experiencia laboral del autor de la tesis en la mencionada institución, 
se concluye en que la calidad de las comunicaciones internas y externas en el colegio, sus 
deficiencias y limitaciones, eran efecto y reflejo, a la vez, de lo que pasaba en su cultura 
organizacional, y por ende en su imagen institucional. Como la comunicación es el 
elemento que unifica y liga a las partes de una organización, a través de un proceso en el 
que se transmiten informaciones y se influye sobre las personas, modificando sus actitudes 
y promoviendo la participación; se puede contribuir al mejoramiento de la imagen 
institucional, mediante la aplicación de instrumentos de investigación y los canales 
adecuados (acordes a la disponibilidad de recursos y las circunstancias tanto internas como 
las del entorno). 
 
Bouzeville (2003) concluye en su investigación que el marketing es una herramienta 
poderosísima para tomar decisiones en la administración de una institución educativa. Se 
ratifica los planteamientos  de la teoría de las motivaciones de Maslow referente a que los 
individuos desean mejorar su posición a lo largo de toda su vida y lo consigan o no, este 
objetivo se refleja en los valores y en su estilo de vida. Asimismo, los padres de familia 
requieren de una atención personalizada y precisamente en esta necesidad se puede hacer 
la diferencia con otras instituciones educativas trabajando en términos de un marketing 
relacional. 
La motivación que se desarrolle en los padres de familia es un apoyo fundamental en 
la propuesta de marketing que desarrolla una institución educativa, ya que a pesar de que 
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no son ellos quienes reciben directamente el servicio, muchas veces son quienes apoyan y 
toman parte fundamental en la selección de una determinada institución educativa.  
 
 
2.2     Bases Teóricas 
2.2.1  Marketing Mix 
 El Marketing mix es el conjunto de herramientas de marketing que utiliza una 
organización para alcanzar sus objetivos en un mercado determinado y seleccionado. 
 
 El Marketing mix o mezcla del marketing involucra el análisis de las denominadas 
4 P del marketing: producto, precio, plaza y promoción (McCarthy, 1960), respecto a este 
postulado se ha avanzado en la teoría del marketing de los servicios agregando tres 
variables, denominadas 3 P: personas, procesos y presencia física (Cowell, 1989). Así, el 
Marketing mix, aplicado a empresas de servicios; consiste en el análisis, desarrollo e 
implementación de las denominadas 7 P (precio, producto, plaza, promoción, personas, 
procesos y presencia física), variables fundamentales del marketing y si enfocamos estas 
variables al campo educativo, tenemos:  
 
a) Producto: Es el servicio educativo en su totalidad, en su dimensión global. Si bien existe 
un currículo mínimo que se debe respetar, la autonomía de las instituciones educativas ha 
permitido el desarrollo de proyectos educativos institucionales singulares y mejor 
adecuados a la realidad social de cada institución. 
 
b) Precio: El precio es el único elemento del marketing mix que genera ganancias, los otros 
elementos generan costos. Asimismo el precio es uno de los elementos más flexibles del 
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marketing mix, dado que se puede cambiar con rapidez, a diferencia de las características 
del producto y los compromisos de canalización.  
 
 En referencia al precio, Sovero (2010) indica que establecer un precio implica tener 
en cuenta tres elementos inseparables: los costos propios, los precios de la competencia 
zonal y la capacidad del cliente potencial para afrontar los pagos de matrícula y pagos 
mensuales.  
 
c) Plaza: De acuerdo a Alvarado (2006), la plaza o localización se refiere al conjunto de 
características donde se ubica o debe ubicar la institución, es de gran importancia no sólo 
para ofrecer un servicio de calidad, sino también para lograr la preferencia de los usuarios. 
La variable plaza es un poco difícil de identificar en el marketing de servicios, ya que la 
prestación del servicio educativo se brinda directamente al usuario. Con el desarrollo 
tecnológico actual, hoy podríamos tener otra óptica tomando en consideración las redes de 
instituciones educativas virtuales, que hacen posible la prestación del servicio a través de 
internet. 
 
d) Promoción: Es la variable que se relaciona con la difusión y animación a la adquisición 
del servicio educativo, sea por recomendación o a través de mecanismos promocionales 
específicos, tales como: la publicidad, la promoción institucional, las relaciones públicas, 
el marketing directo y el marketing digital. 
 
e) Personas: Se refiere al personal de contacto con el cliente, es decir, el equipo de 
dirección, la plana docente, el personal administrativo y de servicios, en su relación con los 
alumnos y padres. La institución educativa debe responder al concepto moderno de 
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organización de servicios, orientada a la satisfacción de las necesidades del cliente, tanto 
externo como interno. 
 
f) Procesos: Comprende todos los procesos requeridos para la prestación de servicios 
educativos. La correcta administración de los procesos permite analizar y detectar la red de 
insatisfactores presentes en la prestación del servicio en una comunidad educativa, 
determinando así las medidas correctivas necesarias a fin mejorar la calidad del servicio. 
 
g) Presencia física: Las instalaciones y el equipamiento de la institución educativa forman 
parte de la presencia física, pero también se incluye el cuidado, mantenimiento, limpieza, 
distribución de espacios, el plano de evacuación y la señalética. Asimismo, la presencia 
física se extiende al personal de la institución educativa, su pulcritud, aseo y vestimenta.  
 
Marketing 
 Kotler y Armstrong (2003), manifiestan que el marketing es un proceso social y 
administrativo mediante el cual grupos e individuos llegan a obtener lo que necesitan y 
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes.  
 
 El marketing es visto como proceso social, pues en él intervienen grupos de 
personas, con necesidades, deseos y demandas. El punto de partida del marketing radica en 
las necesidades y deseos humanos. Y se observa el marketing como proceso 
administrativo, porque requiere de planeación, organización, implementación y control, 
para el desarrollo de sus actividades.  
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Analizando la definición de marketing, resaltan dos puntos importantes: 
1) El marketing es un proceso social, ya que es realizado por personas y dirigido hacia 
personas. Este aspecto es fundamental para no perder de vista el lado humano de sus 
distintas actividades.  
2) El marketing necesita ser administrado: No es suficiente tener ideas brillantes, hay que 
planificarlas, organizarlas, implementarlas y controlarlas, para de esta manera, permitir que 
las organizaciones sean más competitivas e incrementar las posibilidades de éxito.  
 
 Adalberto Acevedo (2007), manifiesta que el marketing no se trata solo de venta sino 
de un proceso mediante el cual se descubren necesidades latentes o manifiestas de los 
consumidores, usuarios o adherentes, sobre las que se determinan o reformulan 
especificaciones de los bienes o ideas que las satisfagan y de los medios ofrecidos 
evaluando la posterior reacción de aquellos.  
 
 El marketing ha sido muchas veces encasillado como publicidad o propaganda, 
términos y acciones que son totalmente diferentes; si bien pueden forman parte del 
marketing, son sólo herramientas que utiliza el marketing en su accionar. Así la publicidad, 
es un anuncio para promover el consumo de un producto o servicio, tiene un fin económico 
y comercial; mientras que la propaganda es la difusión de información e ideas con el 
objetivo de convencer al público para que se adapte a la acción que la propaganda 
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Funciones Básicas del Marketing  
  Como cualquier otra actividad administrativa, el marketing comprende un conjunto 
de funciones básicas, entre las que podemos mencionar: 
- Apoyar a la gestión de una organización, brindando información adecuada, que permita 
tomar mejores decisiones. El marketing permite contar con información histórica y 
actualizada de estudios, previsiones, análisis y experiencias que servirán a la dirección para 
adoptar decisiones puntuales dentro del proceso de planificación. 
-    Llevar a cabo una retroalimentación sistematizada con los usuarios del servicio y con el 
entorno, lo que permite aumentar la capacidad de reacción de la institución frente a los 
imprevistos. 
-    Facilitar la comunicación entre los miembros del equipo directivo utilizando un 
lenguaje estratégico común que permita la participación del personal en las decisiones 
institucionales. 
 
 Según Berry (1989), existen dos niveles de expectativas del servicio que esperan los 
clientes: el nivel deseado y el nivel adecuado. El primero refleja el servicio que el cliente 
espera recibir, el segundo refleja lo que el cliente estima y acepta que será el servicio. 
Existe una zona de tolerancia que separa los dos niveles. Por debajo de esta zona de 
tolerancia, el cliente se siente a disgusto y percibe una baja calidad de servicio. Mientras 
por encima de la zona de tolerancia, el cliente se siente sorprendido gratamente y percibe 
una alta calidad de servicio.  
 Esta zona de tolerancia difiere de un cliente a otro, entre los diferentes momentos que 
un mismo cliente recibe la prestación del servicio, y entre el valor o importancia relativa 
que otorgan los clientes a los cinco factores determinantes de la calidad de servicio: 
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confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatía y elementos tangibles (Zeithaml, 
Parasuraman, Berry, 1990). 
 
La Psicología y el Marketing. 
 
El marketing hace uso de herramientas socio psicológicas de análisis, para tener una 
visión amplia sobre el comportamiento del consumidor y la interacción social de este 
dentro de un grupo; así contribuye con la organización, a la generación de nuevas ideas 
dentro de un proceso continuo de mejora organizacional.  
 
 Velazquez (1997) manifiesta que la  psicología es el estudio científico de la conducta 
y la experiencia, de cómo los seres humanos y los animales sienten, piensan, aprenden, 
conocen para adaptarse al medio que los rodea. 
 
 Desde hace varios años, la psicología se ha dedicado a recolectar sucesos 
relacionados con la conducta y la experiencia, para luego organizarlos sistemáticamente, 
elaborando teorías para su comprensión. Este trabajo, permite conocer y explicar el 
comportamiento de los seres humanos e incluso, en cierta forma, predecir su accionar en el 
futuro, pudiendo intervenir sobre este accionar, con diversos fines. 
 La psicología posee varios tipos de clasificación. Uno de ellos, es según sus áreas de 
estudio, que frecuentemente se interrelacionan y complementan unas a otras. Así, por 
ejemplo, la psicología fisiológica, estudia el funcionamiento del cerebro y del sistema 
nervioso, mientras que la psicología experimental aplica técnicas especiales para analizar 
diferentes objetos de estudio, como la memoria o la percepción, entre otros.  
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 Otro tipo de clasificación de la psicología, es según sus de áreas de aplicación, como 
la psicología social, interesada en las influencias del entorno social sobre el individuo y el 
modo en que los individuos actúan en sociedad. La psicología social es la rama de la 
psicología dedicada al estudio de la conducta humana, tomando como base el proceso de 
influencia social en el individuo. Esta rama de la psicología, surge de la influencia de 
diversos factores: Por un lado, los orientados al interés del individuo como participante 
social y, por otro lado, los factores centrados en la importancia que se le atribuye a la 
comprensión de los procesos de influencia social. 
 
Existen antecedentes que relacionan la psicología social con el marketing, como en el 
proceso de investigación de mercados; estos antecedentes incluyen la referencia de 
aspectos psicológicos en la definición de conducta del consumidor, entendiéndola como el 
conjunto de acciones relacionadas con la adquisición y uso de bienes, incluyendo los 
procesos motivacionales, actitudinales, cognoscitivos y decisorios que les preceden y les 
suceden. 
 
Esta relación entre psicología y marketing nos apoya a aclarar los conceptos de 
necesidad y deseo. Kotler y Armstrong (2003) definen la necesidad como una sensación de 
carencia de algo, un estado fisiológico o psicológico; lo que implica que las necesidades 
tienen mucho de subjetivo. No necesariamente son la carencia de algo, sino la sensación de 
carencia; forma parte de la naturaleza humana. El deseo va más allá de la necesidad, es 
más específico. Es la forma en que un individuo expresa la manera de satisfacer una 
necesidad. Estos conceptos, precisan la manera en que el fenómeno de la demanda se 
inscribe en el ámbito psicológico, permitiendo así identificar, clasificar y organizar las 
estrategias y acciones de marketing de una organización. 
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 El marketing basa gran parte de su accionar en la psicología, más aún el marketing 
de servicios. En años recientes, el estudio del marketing de los servicios ha dado lugar a 
una sistematización de conceptos que permitieron un desarrollo académico de la materia y 
su investigación en profundidad en las distintas áreas de incumbencia. Shostack, (1977) 
considera a la educación como el ejemplo más representativo de servicio puro y analiza las 
características genéricas de los servicios, identificando las siguientes características: 
 
a) Intangibilidad: El servicio educativo es una prestación que va dirigida a la mente 
humana, entidad intangible en esencia y por excelencia. Por esta razón, es difícil de 
demostrar y apreciar, no se puede patentar y tiene problemas en su justipreciación. 
 
b) Inseparabilidad: Las acciones del educador y el educando son inseparables. Por ello, 
requieren la presencia del docente en tiempo y lugar (aún en procesos de e-learning con las 
tutorías), la limitación de un número mínimo y máximo de alumnos y procesos de 
enseñanza y aprendizaje. 
 
c) Heterogeneidad: Las prestaciones educativas son difíciles de estandarizar, sobre todo 
cuando se basan en personas. Los docentes como todas las personas manifiestan 
inconsistencias de comportamiento por lo que sus clases varían día tras día, mes tras mes, 
año tras año, incluso al tratar los mismos temas. 
 
d) Caducidad: Los servicios educativos son difíciles de almacenar. Los pupitres libres en 
un aula, significan una pérdida irrecuperable durante el período lectivo. 
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e) Ausencia de propiedad: Hablamos de prestación de servicios, donde el alumno sólo 
ejerce el derecho a recibir el servicio educativo y cumple la obligación de instruirse. 
 
Marketing Educativo 
La aplicación del marketing a instituciones educativas requiere una especial 
consideración. De acuerdo Manes (2002), el marketing educativo es el proceso de 
investigación de necesidades sociales, tendiente a desarrollar y llevar a cabo proyectos 
educativos que las satisfagan, produciendo un crecimiento integral de la persona a través 
del desarrollo de servicios educativos, acordes a su valor percibido, disponibles en tiempo 
y lugar y éticamente promocionados para lograr el bienestar de individuos y  
organizaciones.  
  
 Usualmente, la tradición oral, como la recomendación, ha sido el medio más genuino 
para captar alumnado, o perderlo, debido a los comentarios negativos. Es por ello que ha 
sido necesario apelar a medios masivos para captar alumnado, a menudo con mensajes 
elitistas o lejanos a los valores que una casa de estudios debería transmitir. 
 
 Así, el marketing educativo se constituye en una importante herramienta de gestión 
que, debido a su origen en el mundo empresarial, ha sido malinterpretada en su 
aplicabilidad a la educación como una práctica engañosa para obtener clientes, como 
agente de competencia desleal que incentiva el capitalismo salvaje, o como técnica para 
manipular la opinión. Sin embargo, nada más lejano a estos prejuicios impulsa al 
marketing en el ámbito de la educación. Los alcances del marketing no solo se centran en 
esta visión tan limitada, en una postura más amplia el marketing contribuye en el análisis 
del proceso social, brindando valiosa información, que será útil a la organización a fin de 
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establecer estrategias coherentes que contribuyan al desarrollo de un mejor servicio en 
beneficio de los interesados en el sistema educativo. 
 
 Manes (2002) refiere que es necesario recordar que como servicio, la enseñanza debe 
adaptarse permanentemente a los requerimientos de una realidad cambiante que exige 
nuevos contenidos, espacios, diseños curriculares y estilos para ser útil a la sociedad. Así, 
bajo esta perspectiva, podemos resaltar que el marketing se orienta a responder 
necesidades sociales, desde la idea de creación de bienestar, mediante un criterio ético en 
su desarrollo, al servicio de la sociedad. 
 
La toma de decisiones implica la selección de alternativas y la elección de aquella 
que mejor se ajusta a la resolución del problema en cuestión. En el caso de las decisiones 
de marketing dentro de una institución educativa,  Sovero (2010) manifiesta que “existen 
un conjunto de variables controlables que abarcan desde el desarrollo de las propuestas 
pedagógicas curriculares y servicios extra curriculares, el justo precio, la distribución del 
servicio, la promoción dentro de un marco ético” (p. 14). Además debemos tomar en 
cuenta que las decisiones también se relacionan con la formación del personal docente y no 
docente, la evaluación de los procesos y la gestión de las instalaciones y el equipamiento. 
 
 Según Vitell (1986), el modelo de ética de las decisiones de marketing, adaptado en 
particular al sector educativo, comprende el análisis de las siguientes variables: 
a) El entorno sociocultural: el sistema jurídico, el sistema político y las normas 
religiosas. 
b) El entorno profesional: la profesionalización del marketing y gerenciamiento 
educativo, los códigos de ética. 
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c) El entorno competitivo: la oferta y demanda educativa, la normativa vigente, la 
coyuntura. 
d) El entorno institucional: la cultura institucional, la actualización de las propuestas y 
las restricciones institucionales, el comportamiento de la comunidad educativa, la realidad 
familia-escuela. 
e) Las características personales del decisor: su sistema  de valores, creencias, 
fortalezas y conciencia moral, la sensibilidad ética. Es condición necesaria que el director 
perciba que existe una dimensión ética en su decisión, y por lo tanto, que debe discernir 
entre diferentes alternativas bajo esa dimensión.   
 
 Eiglier (1989) manifiesta que las expectativas no son algo estático, son tan dinámicas 
y cambiantes como la velocidad de los cambios en los mercados. El servicio educativo 
también forma parte de un mercado de oferta y demanda educativas, dinámicas en esencia, 
pues basta observar la caída y dificultades en la captación y retención de la matrícula, para 
darse cuenta de esta realidad. La disconformidad de los padres y los alumnos, muchas 
veces es minimizada desde un “adentro” escéptico y disociado con el “afuera”. En otros 
casos, cuando la institución educativa es dominante y el cliente tiene una participación 
activa, se generará una zona de conflicto Y estos conflictos se manifiestan a menudo en 
algunas instituciones. 
 
 Escuchar a los clientes, comprenderlos y mantenerlos satisfechos es parte importante 
del servicio brindado por parte del personal docente y no docente. También es necesario 
evaluar sus expectativas y percepciones como tarea clave para desarrollar estrategias de 
marketing y de mejora continua.  
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 Según Martínez (2007), específicamente el marketing educativo, se preocupa de la 
investigación social para desarrollar estrategias que brinden apoyo a las soluciones de los 
problemas que enfrentan las organizaciones educativas en su administración y desarrollo, 
tales como la captación de sus clientes (alumnos), la satisfacción de los apoderados o 
tutores legales que tienen estos clientes y la respuesta a las obligaciones impuestas por el 
marco legal y los requerimientos que la sociedad tiene hacia la educación. 
 
2.2.2  La Imagen Corporativa 
 También conocida como imagen institucional, es el conjunto de ideas que percibe el 
público con relación a los hechos que se comunican directa o indirectamente en relación a 
una persona, producto, servicio, empresa o institución. 
 
 La imagen en sí es el conjunto de creencias, ideas e impresiones que las personas 
reciben de un objeto, individuo o institución; viene a ser una representación mental de 
cualquier cosa que no se encuentra presente en los sentidos, se produce en la memoria, 
como una visión producto de la fantasía. Una especie de resumen del concepto que 
tenemos de una cosa, persona o institución (Manes, 2004). 
 
 Para Brito (1996), la imagen corporativa es el retrato mental que un determinado 
público se hace con respecto a una organización. A pesar de tratarse de algo abstracto, la 
imagen está sustentada en acciones concretas y sólidas, en palabras y conductas que 
concuerdan y que se apoyan recíprocamente. 
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  La imagen corporativa es de suma importancia para una organización, actualmente, 
es determinante para que la institución pueda sobrevivir en un entorno tan competitivo y 
voluble como el que vivimos. 
 
 El proceso de planificación de la imagen corporativa de una organización es 
complejo, ya que se deben emplear todos los medios de contacto con el público: el 
producto en sí, el personal, la publicidad, logos, slogans, productos y/o servicios 
complementarios; con la finalidad de lograr una imagen positiva; ya que una imagen 
desfavorable, perjudica más a una organización, de lo que ayuda una imagen favorable o 
positiva.  
 Asimismo, se debe considerar que una imagen favorable no es sinónimo ni sustituto 
de buena calidad, ni la solución a los problemas internos de una organización. 
 
 Una vez formada una imagen, en la percepción del público, es muy difícil cambiarla. 
Si se deja que las personas lleguen a formarse una idea sobre un determinado aspecto de la 
organización, aunque esa idea sea errónea, será una tarea complicada variarla de la mente 
de las personas y lo más probable es que nunca se consiga de manera total. 
 
 Las organizaciones deben saber orientar o guiar la percepción del público, para que 
la imagen sea positiva. Esto requiere de una adecuada planificación, para que exista 
coherencia entre la realidad institucional y la imagen que se proyecta. Desarrollar una 
imagen corporativa positiva no es sencillo, pero más difícil todavía, es mantenerla en el 
tiempo. La imagen es un proceso dinámico y cambiante, por lo tanto requiere una medición 
constante, para analizarla y monitorear sus transformaciones. 
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 De acuerdo a Chavez (2001), existe un prejuicio visualista, donde la imagen suele 
aludirse indistintamente a un fenómeno representacional de tipo ideológico, un fenómeno 
perceptual integral o un fenómeno estrictamente visual. Cuando la pronunciamos, la 
primera representación que induce es un hecho visual, en el medio profesional la reducción 
de la imagen a lo visual incluso se acentúa con la reducción a lo gráfico, tendencia avalada 
por el uso y la erosión que este produce sobre el concepto, que va restringiéndose a los 
campos donde más se consume.  
 
Asimismo, Chavez (2001), manifiesta que la imagen corporativa se forma a partir de 
la información que reciben las personas sobre el accionar de la organización, esta 
información proviene de diversas fuentes: de la misma institución mediante su conducta y 
su acción comunicativa y la proveniente del entorno. Una vez llegada al individuo, éste la 
procesará conjuntamente con la información que ya posee y así formará una estructura 
mental, que viene a ser la imagen de la organización. Las personas se basan en 
experiencias pasadas y con ayuda de la nueva información realizan un esquema 
simplificado de la organización. Estos esquemas son los que brindan atributos que sirven 
para reconocer, identificar y diferenciar a una organización respecto a otra. 
 
 En el proceso de formación de la imagen, es necesario identificar la presencia de una 
imagen ideal, una imagen proyectada y una imagen real. La imagen ideal, es aquella que la 
institución piensa antes de que llegue al público, es la imagen planificada por la Dirección 
y personal especializado para transmitirla a través de la publicidad. La imagen proyectada, 
es aquella que la empresa transmite al público a través de estrategias y tácticas 
empresariales de publicidad de marketing. La imagen real, es la que percibe el público que 
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realmente se relaciona con el servicio. Cuanto más se acerque la imagen real a la imagen 
ideal, es cuanto mejor se ha realizado el trabajo de planificación de la imagen corporativa. 
  
 Para poder comprender la trascendencia y la importancia de la imagen corporativa, es 
necesario conocer sus dimensiones intrínsecas: realidad, identidad y comunicación. Al 
respecto, Sovero (2010) manifiesta que  “El origen de la imagen se asienta en la identidad 
institucional, como resultante de la cultura interna de la organización educativa, producto a 
su vez de sus principios, metas fundacionales, normas y valores” (p. 77).  Las 
organizaciones crean su cultura a partir de la identificación, motivación y relación con 
todos sus miembros. 
  
La Realidad Institucional 
 Es el conjunto de rasgos, datos objetivos, hechos reales que estén relacionados con 
todos los aspectos de la institución; como son la estructura de la organización, los valores 
de la misma, la infraestructura y sistemas materiales, la parte jurídica y funcionamiento 
legal, la realidad económico-financiera, la integración social interna, el sistema de 
relaciones, la comunicación operativa interna y externa, etc.  
 
 La realidad institucional no es solo un estado determinado, sino se debe considerar 
como un proceso. Tan real es aquello que ya sucedió como lo que sucederá 
inevitablemente, por ello, se debe tomar como parte de la realidad a los proyectos 
institucionales, principalmente los que intervienen sobre la propia institución, que son 
elementos tan reales y efectivos como cualquier hecho tangible de la institución, pues son 
las directrices de estos, los que determinan ideas, conductas y/o actividades concretas de la 
organización, independientemente de que sus contenidos resulten factibles o no. 
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La Identidad Institucional 
 Se refiere al conjunto de atributos y valores asumidos como propios por la 
institución. Es específica y exclusivamente un fenómeno de la conciencia.  
 
 La identidad institucional reside en la identidad de su gestión, es decir, en los medios 
tangibles e intangibles con los que se comunica con el exterior e interior de la misma 
organización, con los que se identifica. En su accionar, la identidad institucional, utiliza la 
totalidad de los medios visuales y no visuales aplicados por una organización para 
presentarse a sí misma a todos sus públicos objetivos relevantes. 
 
 La identidad institucional se expresa a través de los diferentes actos de comunicación 
de la empresa, los cuales pueden ser deliberados, controlados y/o planificados. Esto se 
observa, cuando la empresa dice quién es, la forma como lo dice y la importancia de lo que 
se deja de decir, que en muchas ocasiones, no se toma en consideración. Estos aspectos son 
igualmente significativos en la tarea de transmitir actitudes o impresiones a cualquiera con 
el que mantenga algún tipo de relación, es decir con sus actores involucrados (empleados, 
proveedores, clientes, propietarios, competidores y público en general).         
 
La Comunicación Institucional   
 Es un conjunto de mensajes efectivamente emitidos, se produce de manera 
consciente o inconsciente, voluntaria o involuntaria.  Es una dimensión esencial en el 
funcionamiento de toda organización, existe aunque no hubiera ninguna intención 
comunicativa. En todo acto de comunicación de la identidad institucional, cualquiera sea 
su contenido, existe un nivel referencial de identificación. Y son precisamente aquellos 
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mensajes, voluntarios o involuntarios, cuya misión explicita no es aludir a la identidad 
institucional, los que cumplen con mayor acierto esa función. 
 
 Tanto para el emisor como para el receptor, la identidad es un mensaje intrínseco en 
la comunicación, son mínimos los mensajes que aluden de modo específico y directo a su 
identidad, por lo general, estos no se manifiestan directamente. 
 
 Lo antes expuesto concuerda con el enfoque de Van Riel (2000), quien considera que 
los medios que puede utilizar la organización para transmitir su personalidad son: 
comportamiento, simbolismo y comunicación, que en su conjunto conforman la identidad 
corporativa. Es decir, que es importante la comunicación, pero también, los símbolos que 
se utilizan para esta y el comportamiento al momento del proceso comunicativo. 
 
Funciones de la Comunicación  
La comunicación, tiene diversas funciones, entre ellas, tenemos: 
 
 Informativa: Tiene que ver con la transmisión y recepción de la información. A 
través de la comunicación, el ser humano, proporciona toda experiencia social e histórica, 
así mismo proporciona la formación de hábitos, habilidades y convicciones. En esta 
función el emisor influye en el estado mental interno del receptor aportando nueva 
información. 
 Afectivo-valorativa: El emisor debe otorgarle a su mensaje la carga afectiva que el 
mismo demande, no todos los mensajes requieren de la misma emotividad, por ello es de 
suma importancia que la información transmitida tenga la estabilidad emocional que 
requieren tanto el emisor como el receptor.   
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 Reguladora: Tiene que ver con la regulación de la conducta de las personas, con 
respecto a sus semejantes. De la capacidad autorreguladora, y del individuo depende el 
éxito o fracaso del acto comunicativo.  
 Participativa: La comunicación debe involucrar a los agentes que intervienen en 




 La imagen ideal de la organización ha cambiado. No es más la de organización 
rigurosamente ordenada y vertical, la necesidad pasa por la creación de las denominadas 
organizaciones inteligentes, aquellas con capacidad de tener una relación estrecha con el 
contexto, entender la realidad y actuar en consecuencia. Para llegar a este nivel, es 
necesario contar con una organización dispuesta a aprender, que tengan como característica 
fundamental el saber gerenciar el conocimiento y la información que posee, 
definitivamente resulta inviable desarrollar este tipo de organización, sin un personal 
comprometido y que tengan una visión institucional conjunta. 
 
 La inteligencia, el aprendizaje, la administración del conocimiento, la innovación, no 
se hallan al alcance de una persona por mayores que sean sus cualidades. Sólo pueden ser 
generadas desde el conjunto del personal, operando a través de equipos de trabajo. Drucker 
(1993), plantea: "El líder del pasado era una persona que sabía cómo ordenar. El del futuro 
tiene que saber cómo preguntar. Necesita imprescindiblemente de los otros” (p. 40).  Al 
respecto, Goldsmith, (1996), señala que entre las habilidades de los ejecutivos exitosos se 
hallan ahora las de escuchar, hacer "feed back" continuo, no caer en el usual sesgo de las 
estructuras jerárquicas tradicionales. 
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 Walton (1995), indica que desde los años 70 diversas empresas emprendieron lo que 
se llama "la estrategia del compromiso" tratando de lograr el involucramiento activo de su 
personal. Los beneficios para la productividad eran muy claros. Así, en Japón, surgieron 
los círculos de calidad, basados en la idea de capitalizar los aportes que en cada sector de la 
empresa podían hacer los operarios al mejoramiento de las tareas que allí se realizaban. Se 
realizaban en horas de trabajo, eran alentados fuertemente, tenían incentivos. Se estimó 
que aportaron cerca del 60% de las mejoras de productividad de la empresa japonesa 
durante un extenso período de tiempo.  Constituían una forma básica de participación.  
 
 En este sentido, Senge (1992) considera que la "visión compartida" es el motor de la 
organización, es un instrumento eje para la productividad. Crea una sensación de vínculo 
común, da coherencia a las actividades, es decir, inspira. 
 
 La participación tiene que darse a todo nivel, incluyendo, por supuesto a la gerencia; 
esto contribuirá a generar un clima de confianza. Existe una relación directa entre el clima 
de confianza de una organización y el rendimiento de sus trabajadores. El esquema básico 
de la administración tradicional, de corte vertical, está fundado en la idea errónea de que se 
debe desconfiar del personal, el problema de este sistema, radica, en que el personal capta 
esta desconfianza. La confianza que debe existir en una organización, y también en una 
relación interpersonal, tiene doble vía. La organización debe confiar en el personal y este 
debe sentir que puede confiar en la organización.  
 Al transformar una organización de un modelo jerárquico tradicional, a un modelo 
participativo, se da paso a una organización con las siguientes características: Uso de 
métodos innovadores y efectivos para incrementar la participación de los empleados y el 
trabajo en equipo; alto nivel de confianza y respeto entre los empleados, entre los gerentes 
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y entre empleados y gerentes, una adecuada cooperación entre los grupos que realizan 
diferentes funciones en toda la organización para satisfacer las necesidades de los clientes 
de una manera más efectiva. La participación en equipo y otras formas de participación de 
los empleados permiten que estos se sientan más identificados con la organización, lo que 
se manifiesta en el número de sugerencias presentadas y aceptadas. Los empleados se 
sienten fuertemente facultados; existe un sentimiento de propiedad grupal sobre los 
procesos de trabajo, los empleados muestran un orgullo personal por la calidad del trabajo 
y el personal y la administración cooperan para mejorar la calidad.  
 
Cultura  Corporativa 
 La cultura corporativa es el conjunto de valores, costumbres, condicionamientos, 
significados, símbolos, hábitos, y creencias compartidas por los miembros que conforman 
una organización. Viene a ser, la conciencia colectiva compartida por los miembros de una 
organización, que los identifica y diferencia de otros, esta conciencia estandariza un 
sistema de accionar e institucionaliza sus conductas sociales. Este sistema de accionar y 
conductas sociales son determinados por el concepto que el líder de la organización tiene 
sobre el hombre, la estructura, el sistema cultural y el clima de la organización así como 
por la interrelación y mutua influencia que existe entre estos.  
 
 Toda empresa tiene su propia cultura y es el recurso humano, líderes y 
colaboradores, quienes generan esta cultura organizacional. Una cultura debe propiciar que 
los miembros de la organización vivan sus valores y proveer de un clima propicio para la 
conjunción de estos valores en la dirección marcada por la misma organización.  
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 En una organización, las personas desarrollan comportamientos determinados por 
aspectos formales inherentes al cargo y funciones que desempeñan, sin dejar de mencionar 
que existen aspectos informales, que influyen en su comportamiento. Estos aspectos, 
formales e informales, crean reacciones que se manifiestan en comportamientos en las 
personas con las que se relaciona, de acuerdo con el consenso social aceptado por el 
individuo y por quien recibe su acción, y que son propias de cada organización como 
estructura social particular. 
 
 Toda organización social tiene una cultura; la familia, los pueblos, las ciudades y los 
países, tienen su propia cultura que los distingue a unos de otros. Considerando a una 
organización como el extracto de una sociedad, esta posee su propia cultura, la cultura 
corporativa, pero para el desarrollo la misma, enfrenta un choque multicultural. El tema de 
la cultura corporativa en muchas empresas ha pasado desapercibido, sin embargo su 
relevancia es sustancial.  El proceso de adaptación de este choque multicultural es más 
sencillo cuando las culturas involucradas son similares, con valores similares y esto se 
puede manejar desde el proceso de selección de personal. Por el contrario, resulta bastante 
complicado, de presentarse una gran diferencia en las culturas del personal involucrado. 
 
 La cultura corporativa está formada por los valores compartidos por las personas 
dentro de cada empresa, se fundamenta en las actitudes del personal relacionadas con el 
sistema interno de valores. Las actitudes incluyen: creencias, afecto, y tendencias de 
actuación. El estudio de la cultura corporativa, involucra el conocer la causa de tales 
actitudes y conductas. 
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 El pensamiento del líder de la organización sobre el hombre, la estructura y el clima 
de la organización, así como el sistema cultural que por su interrelación y mutua influencia 
se ha generado en la organización, brinda una perspectiva integral de los elementos 
determinantes de la cultura corporativa y que pueden ser utilizados como referencia para 
describirla. Sin embargo, estas variables, no deben entenderse por sí solas, sino 
conjuntamente y tomando en consideración el contexto social en el que se desarrolla la 
organización, en este existe una cultura mayor que tiene injerencia en el comportamiento 




2.3.     Definición de Términos Básicos 
 
Calidad: Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su 
valor. 
 
Cliente: Es quien demanda los productos y servicios que las empresas o instituciones 
ofrecen. Representan el activo más valioso de una compañía. Sin ellos, las empresas no 
tendrían razón de ser. 
 
Comunicación Institucional: Se refiere al grado en que se produce la transferencia de 
información entre los distintos sectores de una organización, lo cual va a determinar el 
grado de aceptación o rechazo de las normas, propuestas y proyectos. 
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Comunidad Educativa: Es la unión de personas con un fin común, que promueve la 
formación humana integral, en el marco de un proyecto educativo y de unas demandas de 
la sociedad.  
 
Consumidor: Unidad individual u organizacional que usa o consume el producto. 
 
Cultura Corporativa: Conjunto de valores, costumbres, hábitos y creencias compartidas de 
una empresa. Conciencia colectiva que se expresa en el sistema de significados 
compartidos por los miembros de la organización que los identifica y diferencia de otras 
institucionales estandarizando sus conductas sociales. 
 
Ética Laboral: Actitud que considera al trabajo como un interés central y una meta 
deseable en la vida; no como un fin para obtener algo personal. 
 
Gestión Educativa: Es el conjunto de procesos desde la planificación hasta la ejecución y 
supervisión de las acciones relacionadas que permitan llevar a cabo las prácticas 
pedagógicas. 
 
Institución Educativa: Es un conjunto de personas y bienes, promovida por las autoridades 
públicas o por particulares, cuya finalidad será prestar servicios educativos (instrucción, 
formación y educación) en sus niveles educacionales de acuerdo a ley.  
Imagen Corporativa: Es la idea global que tiene un mercado sobre los productos, 
actividades y conducta de la organización. Comunica cual es el principal servicio y la 
identidad de la organización, basado en un concepto central que hable de su propuesta 
diferenciadora. 
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Identidad Corporativa: Son los atributos de una corporación que la identifican y 
diferencian de otras. Atributos, tales como: actividad productiva, competencia técnica y 
comercial, historia de la organización, naturaleza societaria, estrategia empresarial: visión 
estratégica, misión y valores éticos. 
 
Liderazgo: Es la influencia, el arte o proceso de influir sobre las personas, de modo que 
éstas se esfuercen voluntariamente hacia el logro de las metas del grupo. 
 
Marketing: Es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos 
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de 
valor con sus semejantes. 
 
Marketing Mix: Es el conjunto de herramientas de marketing que utiliza una organización 
para alcanzar sus objetivos en un mercado seleccionado. 
 
Mercado: Personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y el 
deseo de gastarlo. También, cualquier persona o grupo con el que un individuo o empresa 
tiene una relación actual o posible de intercambio. 
 
Mercado Meta: Grupo de clientes (personas u organizaciones) para quienes un vendedor 
diseña una mezcla de marketing.  
 
Personal: Conjunto de los empleados de una organización desde el director general hasta el 
último empleado. 
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Precio: Es el valor económico que se adjudica a un producto o servicio e implica el 
desembolso que un individuo habrá de efectuar para obtenerlo. Para realizar una 
transacción económica, oferentes y demandantes habrán de estar de acuerdo respecto a 
dicho valor.  
  
Procesos: Conjunto de acciones o actividades relacionadas entre sí, que se realizan o tienen 
lugar con un fin determinado. 
 
Producto: Es cualquier objeto, servicio o idea que es percibido como capaz de satisfacer 
una necesidad y que representa la oferta de la empresa. Es el resultado de un esfuerzo 
creador y se ofrece al cliente con unas determinadas características. El producto se define 
también como el potencial de satisfactores generados antes, durante y después de la venta, 
y que son susceptibles de intercambio. 
 
Publicidad: La publicidad es una subdivisión del marketing que abarca todo lo que tiene 
que ver con mensajes pagados que promueven los productos, servicios, ideas o conceptos. 
El estilo y lo que ofrezca la publicidad tendrán influencia en el concepto que se forme el 
consumidor del producto y eso les hará tener una actitud positiva o negativa frente al 
mismo. 
 
Satisfacción del cliente: Correspondencia entre la experiencia que origina un producto 
corresponde a las expectativas o las supera.  
 
Servicio: Al igual que un producto, es una solución a un problema del cliente con la 
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diferencia que con un servicio el cliente no se lleva nada a casa. En vez de ello, se entrega 
en el momento de la compra.  
 
Trabajo en equipo: Situación que ocurre cuando los miembros conocen sus objetivos, 
contribuyen de manera responsable y entusiasta a la tarea y se apoyan entre sí. 
 
Visión institucional: Es el ideal deseado, la imagen futura y posible de la institución que 
poco a poco se hará realidad mediante la aplicación de estrategias que garanticen el 






















3.1     Propuesta de Objetivos 
3.1.1 Objetivo General 
  Determinar la relación existente entre el marketing mix y la imagen corporativa de 
la institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria. 
 
3.1.2 Objetivos  Específicos 
 Determinar la relación existente entre el marketing mix y la realidad corporativa de 
la institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria. 
 Determinar la relación existente entre el marketing mix y la identidad corporativa de 
la institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria. 
 Determinar la relación existente entre el marketing mix y la comunicación 
corporativa de la institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La 
Victoria. 
 
3.2       Sistema de Hipótesis 
 
3.2.1. Hipótesis General 
 
H1 El marketing mix se relaciona significativamente con la imagen corporativa de la 
institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria, Lima.  
H0 El marketing mix no se relaciona significativamente con la imagen corporativa de la 
institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria, Lima.  
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3.2.2.   Hipótesis específicas 
 
H1 Existe una relación significativa entre el marketing mix y la realidad corporativa de la 
institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria, Lima.  
H2 Existe una relación significativa entre el marketing mix y la identidad corporativa de la 
institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria, Lima.  
H3 Existe una relación significativa entre el marketing mix y la comunicación corporativa 
de la institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria, Lima.  
 
3.3      Sistema de variables 
3.3.1  Variable marketing mix (V1) 
Es el conjunto de herramientas de marketing que utiliza una organización para 
alcanzar sus objetivos en un mercado seleccionado. Consiste en el análisis, desarrollo e 
implementación de las denominadas 7 P (precio, producto, plaza, promoción, personas, 
procesos y presencia física), variables fundamentales del marketing 
 
3.3.2   Variable imagen corporativa (V2):  
Es la idea global que tiene un mercado sobre los productos, actividades y conducta 
de la organización. Comunica cual es el principal servicio y la identidad de la 
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3.3.3  Dimensiones e indicadores 
 
V1: Marketing Mix 
Dimensión: Producto 
Indicadores: Nivel educativo, formación integral del alumno, beneficios adicionales. 
 
Dimensión: Precio 










Indicadores: Calidez en el servicio. 
 
Dimensión: Procesos. 
Indicadores: Estandarización de procesos. 
 
Dimensión: Presencia física. 
Indicadores: Distribución de espacios, mantenimiento, limpieza. 
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V2: Imagen Corporativa: 
Dimensión: Realidad corporativa 
Indicadores: Estructura organizativa, clima organizacional. 
 
Dimensión: Identidad corporativa 
Indicadores: Misión, visión y valores. 
 
Dimensión: Comunicación corporativa 
Indicadores: Medios de comunicación, comunicación interna, comunicación externa. 
 
3.4 Operacionalización de variables 
 Las variables de la presente investigación, con sus respectivas dimensiones e 
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Tabla 2 









Formación integral del alumno. 




Precios de la competencia. 
Formas de pago. 
Plaza Localización. 
Promoción Publicidad. 
Personas Calidez en el servicio. 
Procesos Estandarización de procesos. 
Presencia Física 
Distribución de espacios. 








Prestación del servicio. 
Identidad 
Misión, visión y valores. 
Identificación con la institución. 
Comunicación  
Medios de comunicación. 
Comunicación interna. 
Comunicación externa. 
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3.5    Métodos de investigación 
 En lo referente a los métodos empleados en la presente investigación, se ha priorizado 
el uso de los siguientes: 
- Métodos empíricos: Dado que permitieron determinar las características 
fundamentales del objeto de estudio como resultado de un proceso de percepción directa de 
los sujetos de investigación y del problema, los métodos empíricos aplicados han sido los 
siguientes: 
a. Método de medición directa: Este  método permitió  obtener  información 
cuantitativa respecto de las propiedades o indicadores de las variables planteadas. 
b. Método de observación científica: Mediante la percepción sensorial directa y 
programada de los entes y procesos, se pudo conocer información cualitativa de las variables. 
c. Métodos lógicos: Son aquellos que permitieron la obtención o producción de 
conocimiento. Se caracterizan por usar las funciones del pensamiento como la deducción, 
inducción, modelado, análisis y síntesis (Gómez 2003:27) 
 
3.6     Tipo de investigación 
 El tipo de investigación aplicado es descriptivo correlacional, de corte transversal. 
Roberto Hernández, Sampieri, Carlos Fernández y Pilar Baptista (2006) señalan que la 
investigación de tipo descriptivo “mide, recoge información de manera independiente o 
conjunta  sobre los conceptos o variables a las que se refieren”. 
  
 Es descriptivo, porque se buscó medir las variables de estudio para su descripción en 
los términos deseados. Es correlacional, debido a que se busca determinar el grado de 
correlación existente entre dos variables de interés en una misma muestra de sujetos. Y es 
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de corte transversal, porque la recolección de los datos se realizó en un solo momento, en un 
tiempo único. 
 
3.7     Diseño de la investigación 
El diseño empleado es descriptivo – correlacional, de corte transversal, el cual se 
muestra en el siguiente diagrama. 
       V1 
 
       M                      r          
                         
                                                                              V2 
 
Donde: 
M = Muestra (padres de familia)        V1 = Marketing Mix   
V2 = Imagen Corporativa    r = Relación  
 
 
3.8     Población y muestra 
3.8.1  Población  
Tomando en consideración que actualmente existen 198 alumnos entre el nivel inicial 
y primaria, pero que hay padres de familia que tienen más de un hijo en esta institución, la 
población está conformada por un público externo integrado por 167 padres de familia de 
alumnos de la I.E.P. Señor de Gualamita, cuyo detalle se muestra en las Tablas 3 y 4. 
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 Tabla 3 











3.8.2   Muestra 
El tipo de muestreo ha sido probabilístico, en la medida que la muestra constituye un 
subgrupo de la población en el que todos los elementos de ésta tuvieron la misma posibilidad 
de ser elegidos. El tamaño muestral fue fijado con un margen de error de 0,05 y un nivel de 
confianza de 0,95%. Utilizando la formula siguiente, donde el estimador es el porcentaje de 
elección de cada elemento. 
    Z2 x N x p x q 
      (N – 1) x E2 + Z2 x p x q 
Donde: 
n = muestra      N = población 
Z = nivel de confianza (95%   -    1,96)  E = error permitido (5%) 
p = probabilidad de ocurrencia del evento (50%) 
q = probabilidad de no ocurrencia (50%)   
Inicial Primaria Total 
3 años 4 años 5 años 1ro 2do 3ro 4to 5to 6to 
19 21 18 18 20 18 19 17 17 167 
Niveles Cantidad Porcentaje 
Inicial 58 35% 
Primaria 109 65% 
Total 167 100% 
n  =  
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Así, la muestra queda constituida por 90 padres de familia de la Institución Educativa 
Señor de Gualamita, del distrito de La victoria, Lima. 
 
Tabla 5 
Población y muestra 
 Población Muestra % 
Padres de familia 167 90 54 
 
La muestra fue seleccionada al azar y para tener la seguridad de que fuera 
representativa de la población, se conformó según  el porcentaje de padres de familia 


















Inicial Primaria Total 
3 años 4 años 5 años 1ro 2do 3ro 4to 5to 6to 
10 11 10 10 11 10 10 9 9 90 
Niveles Cantidad Porcentaje 
Inicial 31 34% 
Primaria 59 66% 
Total 90 100% 
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Capítulo IV 
Instrumentos de Investigación y Resultados 
 
4.1    Selección y Validación de los Instrumentos 
 Para el presente estudio se elaboraron dos instrumentos, que permitieron recoger la 
información y medir las variables para efectuar las correlaciones y comparaciones 
correspondientes. 
Los mencionados instrumentos consistieron en dos encuestas elaboradas utilizando 
una escala de tipo Likert, para medir las respuestas de los individuos objetos de 
investigación.  
 
a) Encuesta sobre marketing mix, aplicada a los padres de familia de los alumnos que 
reciben el servicio educativo en la institución, para obtener información sobre cómo ellos 
perciben que son utilizadas las herramientas de Marketing mix. 
 
La encuesta sobre Marketing mix estuvo conformado por 28 ítems, agrupados en 
bloques de acuerdo a las dimensiones de la variable (producto, precio, plaza, promoción, 
personas, procesos, presencia física). La valoración de cada ítem se ha realizado mediante la 
Escala de Likert, de la siguiente manera: 
 
1= Desconozco; 2= Nunca; 3= A veces; 4= Con frecuencia; 5= Siempre  
 
Las dimensiones que evalúa la encuesta sobre Marketing Mix, con el detalle de la 
estructura y los ítems correspondientes a cada dimensión pueden observarse en la Tabla 8 
 
 




Estructura de la encuesta sobre marketing mix 
 
Dimensiones 
            Estructura de la encuesta 
Ítems Total 
Producto 1, 2, 3, 4, 5 5 
Precio 6, 7, 8 3 
Plaza 9 1 
Promoción 10, 11, 12, 13 4 
Procesos 14, 15, 16, 17, 18, 19 6 
Personas 20, 21, 22, 23, 24, 25 6 
Presencia física 26, 27, 28 3 
Total 28 
 
b) Encuesta sobre imagen corporativa, aplicada a los padres de familia de los alumnos 
que reciben el servicio educativo en la institución, permitió obtener información sobre 
cómo perciben la imagen corporativa de la institución. 
 
La encuesta sobre Imagen Corporativa estuvo conformada por  23 ítems, que se 
agruparon en bloques de acuerdo a las dimensiones de la variable (realidad, identidad y 
comunicación). La valoración de cada ítem se ha realizado mediante la Escala de Likert, de 
la siguiente manera: 
 
1= Desconozco; 2= Nunca; 3= A veces; 4= Con frecuencia; 5= Siempre  
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Las dimensiones que evalúa la encuesta sobre Imagen Corporativa, con el detalle de la 
estructura y los ítems correspondientes a cada dimensión pueden observarse en la Tabla 9. 
 
Tabla 9 
Estructura de la encuesta sobre imagen corporativa 
 
 
Las encuestas fueron evaluadas por: Dr. Lolo José Caballero Cifuentes; Dr. Mitchell 
Alberto Alarcón Díaz; Dr. David Palpa Galván y Mg. Aurelio Julián Gamez Torres, todos 
ellos docentes de la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional Enrique Guzmán y 











Estructura de la encuesta 
Ítems Total 
Realidad institucional 
1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 
9, 10 
10 
Identidad institucional 11, 12, 13, 14, 15 5 
Comunicación institucional 
16, 17, 18, 19, 20, 
21, 22, 23 
8 
Total 23 
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Tabla 10 
Valoración de las encuestas según expertos 
 
Experto Promedio de 




aprobación de la 
encuesta sobre 
imagen institucional 
Dr. Lolo José Caballero Cifuentes 83% 82% 
Dr. Mitchell Alberto Alarcón Díaz 82% 80% 
Dr. David Palpa Galván 84% 82% 
Mg. Aurelio Julián Gamez Torres 84% 83% 
Promedio 83% 82% 
 
Para la validez de los instrumentos, se entregó a los expertos mencionados, un oficio 
solicitando la revisión, la matriz de consistencia, las dos encuestas y la hoja respectiva de 
validación, obteniendo un promedio de aprobación de 83% y 82% respectivamente, siendo 
este un coeficiente de confiabilidad aceptable. 
 
4.2     Confiabilidad y validez de los instrumentos  
El criterio de confiabilidad del instrumento, se determina en la presente investigación, 
por el coeficiente de Alfa Cronbach, desarrollado por J. L. Cronbach, requiere de una sola 
administración del instrumento de medición y produce valores que oscilan entre cero y uno. 
Es aplicable a escalas de varios valores posibles, por lo que puede ser utilizado para 
determinar la confiabilidad en escalas cuyos ítems tienen como respuesta más de dos 
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                              Coeficiente Alfa Cronbach 






















4.2.1.  Confiabilidad de la encuesta sobre marketing mix 
El coeficiente Alfa de Cronbach obtenido fue de 0.798, lo que permite afirmar que el 
cuestionario de 28 ítems elaborado para medir la percepción de los padres de familia sobre 
el uso de herramientas de marketing mix, tiene una fuerte confiabilidad, de acuerdo al 
criterio de valores. Se recomienda el uso de dicho instrumento para recoger información con 




       K     : El número de ítems 
2
 iS :  Sumatoria de varianzas de los ítems 
  
2
TS   : Varianza de la suma de los ítems 
    : Coeficiente de Alfa de Cronbach 
Grado de confiabilidad                    Rago de putuación 
No es confiable                                        -1 a 0  
Baja confiabilidad                               0.01 a 0. 49  
Moderada confiabilidad                       0.5 a 0.75  
Fuerte confiabilidad                            0.76 a 0.89  
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Estadísticos de fiabilidad 
 




Existe la posibilidad de determinar si al excluir algún ítem o pregunta del cuestionario 
aumente o disminuya el nivel de confiabilidad interna que presenta el cuestionario, esto 
ayudaría a mejorar la construcción de las preguntas u oraciones que se utilizarán para 
capturar la opinión o posición que tiene cada individuo. Esto se muestra en la Tabla 12, 
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Tabla 12 
Estadísticos total – elemento  de la encuesta sobre marketing mix  
 
 Media de la 




la escala si 








se elimina el 
elemento 
MM1 92,70 145,291 0,267 0,794 
MM2 92,78 140,669 0,464 0,786 
MM3 93,34 139,756 0,440 0,786 
MM4 92,71 140,814 0,412 0,787 
MM5 93,64 132,861 0,703 0,773 
MM6 92,52 143,039 0,382 0,789 
MM7 92,94 135,244 0,583 0,778 
MM8 92,31 147,430 0,386 0,792 
MM9 92,37 148,437 0,341 0,793 
MM10 92,89 141,223 0,440 0,787 
MM11 93,64 133,108 0,632 0,775 
MM12 93,61 132,375 0,587 0,777 
MM13 94,03 140,302 0,410 0,787 
MM14 93,10 138,451 0,426 0,786 
MM15 93,06 141,087 0,372 0,789 
MM16 92,77 143,125 0,429 0,788 
MM17 93,00 146,427 0,243 0,795 
MM18 93,16 142,155 0,312 0,792 
MM19 92,89 149,538 0,082 0,804 
MM20 93,04 147,054 0,182 0,798 
MM21 93,27 149,366 0,085 0,804 
MM22 93,28 143,057 0,293 0,793 
MM23 92,74 153,226 - 0,018 0,805 
MM24 93,27 149,479 0,129 0,800 
MM25 93,19 152,020 0,026 0,804 
MM26 92,39 153,723 - 0, 032 0,803 
MM27 92,74 150,911 0,085 0,801 
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4.2.2   Confiabilidad   de    la   encuesta   sobre    imagen corporativa 
 
El coeficiente Alfa de Cronbach obtenido es de 0.909, lo cual permite afirmar que el 
cuestionario de 23 ítems elaborado para medir la percepción de los padres de familia sobre 
la imagen corporativa, tiene una alta confiabilidad, de acuerdo al criterio de valores. Se 
recomienda el uso de dicho instrumento para recoger información con respecto a la variable 
Imagen Corporativa. 
 
Estadísticos de fiabilidad 
 




Tabla  13 
Coeficiente de confiabilidad de las dimensiones de la encuesta de imagen corporativa  
mediante el método de coeficiente de alfa de Cronbach. 
 
        
Fuente: Análisis estadístico mediante el programa de computación SPSS 15 para Windows. 
 
Existe la posibilidad de determinar si al excluir algún ítem o pregunta del cuestionario 
aumente o disminuya el nivel de confiabilidad interna que presenta la encuesta, esto ayudaría 
a mejorar la construcción de las preguntas u oraciones que se utilizarán para capturar la 




                           
Dimensiones 








Realidad institucional 0,856 Fuerte 
Identidad institucional 0,614 Moderada 
Comunicación institucional 0,857 Fuerte 
Total 0,909 Alta 
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Tabla 14 
Estadísticos total – elemento  de la encuesta sobre imagen corportiva  
 
 Media de la 




la escala si 








se elimina el 
elemento 
IC1 67,94 207,941 0,449 0,907 
IC2 67,98 203,303 0,570 0,904 
IC3 68,38 209,182 0,518 0,905 
IC4 68,61 205,207 0,625 0,903 
IC5 68,02 205,887 0,512 0,905 
IC6 68,67 203,685 0,579 0,904 
IC7 67,91 204,621 0,433 0,908 
IC8 67,64 207,423 0,572 0,904 
IC9 67,52 2111,780 0,467 0,906 
IC10 67,60 203,501 0,635 0,903 
IC11 67,68 213,300 0,441 0,907 
IC12 67,23 213,192 0,452 0,907 
IC13 67,29 214,230 0,357 0,908 
IC14 68,26 202,080 0,605 0,903 
IC15 67,47 205,892 0,515 0,905 
IC16 67,72 201,776 0,637 0,902 
IC17 67,34 219,352 0,207 0,910 
IC18 68,09 205,116 0,524 0,905 
IC19 67,51 213,197 0,376 0,908 
IC20 68,38 202,687 0,725 0,901 
IC21 67,67 204,022 0,657 0,902 
IC22 68,30 200,864 0,627 0,903 
IC23 68,30 204,954 0,565 0,805 
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4.3.   Tratamiento estadístico e interpretación de resultados 
4.3.1. Análisis descriptivo de la encuesta sobre marketing mix 
 
Tabla 15 









Fa % Fa % Fa % Fa % Fa % Fa % 
1 6 6,67% 5 5,56% 18 20,00% 37 41,11% 24 26,67% 90 100% 
2 7 7,78% 2 2,22% 23 25,56% 39 43,33% 19 21,11% 90 100% 
3 13 14,44% 9 10,00% 35 38,89% 21 23,33% 12 13,33% 90 100% 
4 8 8,89% 3 3,33% 19 21,11% 34 37,78% 26 28,89% 90 100% 
5 19 21,11% 13 14,44% 28 31,11% 26 28,89% 4 4,44% 90 100% 
6 6 6,67% 1 1,11% 13 14,44% 43 47,78% 27 30,00% 90 100% 
7 12 13,33% 4 4,44% 17 18,89% 38 42,22% 19 21,11% 90 100% 
8 0 0,00% 0 0,00% 12 13,33% 53 58,89% 25 27,78% 90 100% 
9 0 0,00% 0 0,00% 13 14,44% 57 63,33% 20 22,22% 90 100% 
10 6 6,67% 4 4,44% 32 35,56% 29 32,22% 19 21,11% 90 100% 
11 24 26,67% 7 7,78% 27 30,00% 26 28,89% 6 6,67% 90 100% 
12 23 25,56% 14 15,56% 23 25,56% 14 15,56% 16 17,78% 90 100% 
13 27 30,00% 19 21,11% 31 34,44% 5 5,56% 8 8,89% 90 100% 
14 14 15,56% 9 10,00% 17 18,89% 31 34,44% 19 21,11% 90 100% 
15 12 13,33% 6 6,67% 23 25,56% 32 35,56% 17 18,89% 90 100% 
16 2 2,22% 8 8,89% 22 24,44% 42 46,67% 16 17,78% 90 100% 
17 3 3,33% 12 13,33% 33 36,67% 25 27,78% 17 18,89% 90 100% 
18 14 15,56% 8 8,89% 23 25,56% 27 30,00% 18 20,00% 90 100% 
19 11 12,22% 6 6,67% 16 17,78% 35 38,89% 22 24,44% 90 100% 
20 9 10,00% 8 8,89% 27 30,00% 29 32,22% 17 18,89% 90 100% 
21 14 15,56% 11 12,22% 23 25,56% 28 31,11% 14 15,56% 90 100% 
22 12 13,33% 15 16,67% 24 26,67% 23 25,56% 16 17,78% 90 100% 
23 1 1,11% 8 8,89% 27 30,00% 34 37,78% 20 22,22% 90 100% 
24 6 6,67% 14 15,56% 34 37,78% 29 32,22% 7 7,78% 90 100% 
25 4 4,44% 12 13,33% 43 47,78% 18 20,00% 13 14,44% 90 100% 
26 0 0,00% 0 0,00% 24 26,67% 36 40,00% 30 33,33% 90 100% 
27 0 0,00% 7 7,78% 34 37,78% 27 30,00% 22 24,44% 90 100% 
28 4 4,44% 5 5,56% 38 42,22% 24 26,67% 19 21,11% 90 100% 
Sumatoria 257  210  699  862  492  2520  
Porcentaje 
Promedio 9,18 10,20% 7,5 8,33% 25 27,74% 31 34,21% 18 19,52% 90 100% 
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Figura 1: Distribución porcentual de la percepción de los padres de familia respecto al uso de 
herramientas de marketing mix. 
 
 El 19.52% de los padres de familia de la institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima; percibe que siempre son adecuadamente utilizadas las 
herramientas del Marketing mix. 
 El 34.21% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima; percibe que con frecuencia son adecuadamente 
utilizadas las herramientas del Marketing mix. 
 El 27.74% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima; percibe que a veces son adecuadamente utilizadas las 
herramientas del Marketing mix. 
 El 8.33% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del distrito 
de La Victoria, Lima; percibe que nunca son adecuadamente utilizadas las 
herramientas del Marketing mix. 
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 El 10.20% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima; desconoce si son adecuadamente utilizadas las 
herramientas del Marketing mix. 
 
 4.3.2. Análisis Descriptivo de la Encuesta sobre Imagen Corporativa 
 
Tabla  16 
Percepción de los padres de familia respecto a la imagen corporativa de la institución. 
ITEMS 




Fa % Fa % Fa % fa % Fa % Fa % 
1 14 15,56% 11 12,22% 36 40,00% 16 17,78% 13 14,44% 90 100% 
2 16 17,78% 12 13,33% 29 32,22% 22 24,44% 11 12,22% 90 100% 
3 16 17,78% 21 23,33% 38 42,22% 13 14,44% 2 2,22% 90 100% 
4 26 28,89% 19 21,11% 31 34,44% 14 15,56% 0 0,00% 90 100% 
5 17 18,89% 9 10,00% 34 37,78% 21 23,33% 9 10,00% 90 100% 
6 28 31,11% 29 32,22% 16 17,78% 11 12,22% 6 6,67% 90 100% 
7 24 26,67% 6 6,67% 19 21,11% 22 24,44% 19 21,11% 90 100% 
8 4 5,00% 12 15,00% 32 40,00% 24 30,00% 8 10,00% 80 100% 
9 2 2,22% 8 8,89% 41 45,56% 25 27,78% 14 15,56% 90 100% 
10 7 7,78% 9 10,00% 34 37,78% 23 25,56% 17 18,89% 90 100% 
11 1 1,11% 12 13,33% 46 51,11% 21 23,33% 10 11,11% 90 100% 
12 0 0,00% 8 8,89% 24 26,67% 41 45,56% 17 18,89% 90 100% 
13 4 4,44% 2 2,22% 31 34,44% 34 37,78% 19 21,11% 90 100% 
14 17 18,89% 27 30,00% 19 21,11% 18 20,00% 9 10,00% 90 100% 
15 8 8,89% 8 8,89% 27 30,00% 24 26,67% 23 25,56% 90 100% 
16 11 12,22% 12 13,33% 23 25,56% 31 34,44% 13 14,44% 90 100% 
17 0 0,00% 8 8,89% 32 35,56% 35 38,89% 15 16,67% 90 100% 
18 16 17,78% 15 16,67% 34 37,78% 13 14,44% 12 13,33% 90 100% 
19 3 3,33% 9 10,00% 38 42,22% 23 25,56% 17 18,89% 90 100% 
20 17 18,89% 19 21,11% 41 45,56% 9 10,00% 4 4,44% 90 100% 
21 6 6,67% 13 14,44% 29 32,22% 31 34,44% 11 12,22% 90 100% 
22 26 28,89% 8 8,89% 32 35,56% 17 18,89% 7 7,78% 90 100% 
23 21 23,33% 14 15,56% 32 35,56% 19 21,11% 4 4,44% 90 100% 
Sumatoria 284  291  718  507  260  2060  
Porcentaje 
Promedio 10,14 11,29% 10,39 11,61% 25,64 28,65% 18,11 20,24% 9,29 10,36% 73,57  
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Figura 2. Distribución porcentual de la percepción de los padres de familia respecto a la 
imagen corporativa de la institución. 
 
 El 12.61% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima; siempre tienen una buena percepción de la imagen 
corporativa de la institución. 
 El 24.64% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima; con frecuencia tienen una buena percepción de la 
imagen corporativa de la institución. 
 El 34.88% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima. a veces tienen una buena percepción de la imagen 
corporativa de la institución. 
 El 14.13% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima; nunca tienen una buena percepción de la imagen 
corporativa de la institución. 
 El 13.74% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima; desconoce si existe una buena percepción de la imagen 
corporativa de la institución. 
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4.3.3    Análisis descriptivo de la encuesta aplicada a los padres de familia respecto a la 
realidad institucional  
Tabla  17 
Percepción de los padres de familia respecto a la realidad institucional. 
ITEMS 
Desconozco Nunca A Veces Con Frecuencia Siempre Total 
Fa % Fa % Fa % Fa % Fa % Fa % 
1 14 15,56% 11 12,22% 36 40,00% 16 17,78% 13 14,44% 90 100% 
2 16 17,78% 12 13,33% 29 32,22% 22 24,44% 11 12,22% 90 100% 
3 16 17,78% 21 23,33% 38 42,22% 13 14,44% 2 2,22% 90 100% 
4 26 28,89% 19 21,11% 31 34,44% 14 15,56% 0 0,00% 90 100% 
5 17 18,89% 9 10,00% 34 37,78% 21 23,33% 9 10,00% 90 100% 
6 28 31,11% 29 32,22% 16 17,78% 11 12,22% 6 6,67% 90 100% 
7 24 26,67% 6 6,67% 19 21,11% 22 24,44% 19 21,11% 90 100% 
8 4 5,00% 12 15,00% 32 40,00% 24 30,00% 8 10,00% 80 100% 
9 2 2,22% 8 8,89% 41 45,56% 25 27,78% 14 15,56% 90 100% 
10 7 7,78% 9 10,00% 34 37,78% 23 25,56% 17 18,89% 90 100% 
Sumatoria 154 171,67% 136 152,78% 310 348,89% 191 215,56% 99 111,11% 890 1000% 
Porcentaje 
Promedio 
15,40 17,17% 13,60 15,28% 31,00 34,89% 19,10 21,56% 9,90 11,11% 89,00 100,00% 
n= 90  












Figura 3. Distribución porcentual de la percepción de los padres de familia respecto 
a la realidad institucional 
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 El  11.11% de los padres de familia de la institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima; siempre tienen una buena percepción de la realidad 
institucional. 
 El 21.56% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima; con frecuencia tienen una buena percepción de la 
realidad institucional. 
 El 34.89% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima; a veces tienen una buena percepción de la realidad 
institucional. 
 El 15.28% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima. nunca tienen una buena percepción de la realidad 
institucional. 
 El 17.17% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 




4.3.4   Análisis descriptivo de la encuesta aplicada a los padres de familia respecto a la 
identidad institucional  
 
Tabla  18 
Percepción de los padres de familia respecto a la identidad institucional 
ITEMS 
Desconozco Nunca A Veces Con Frecuencia Siempre Total 
Fa % Fa % Fa % fa % Fa % fa % 
11 1 1,11% 12 13,33% 46 51,11% 21 23,33% 10 11,11% 90 100% 
12 0 0,00% 8 8,89% 24 26,67% 41 45,56% 17 18,89% 90 100% 
13 4 4,44% 2 2,22% 31 34,44% 34 37,78% 19 21,11% 90 100% 
14 17 18,89% 27 30,00% 19 21,11% 18 20,00% 9 10,00% 90 100% 
15 8 8,89% 8 8,89% 27 30,00% 24 26,67% 23 25,56% 90 100% 
Sumatoria 30 33,33% 57 63,33% 147 163,33% 138 153,33% 78 86,67% 450 500% 
Porcentaje 
Promedio 
6,00 6,67% 11,40 12,67% 29,40 32,67% 27,60 30,67% 15,60 17,33% 90,00 100,00% 
 
n= 90  
Fuente: Encuesta de imagen corporativa tomada a los padres de familia. 















Figura 4. Distribución porcentual de la percepción de los padres de familia respecto a la 
identidad institucional 
 
 El 12.61% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima; siempre tiene una buena percepción de la identidad 
institucional. 
 El 24.64% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima; con frecuencia tiene una buena percepción de la 
identidad institucional. 
 El 34.88% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima; a veces tiene una buena percepción de la identidad 
institucional. 
 El 14.13% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima. nunca tiene una buena percepción de la identidad 
institucional. 
 El 13.74% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 
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4.3.5    Análisis descriptivo de la encuesta aplicada a los padres de familia respecto a la 
comunicación institucional  
 
Tabla  19 
Percepción de los padres de familia respecto a la comunicación institucional 
ITEMS 
Desconozco Nunca A Veces Con Frecuencia Siempre Total 
Fa % Fa % fa % fa % Fa % fa % 
16 11 12,22% 12 13,33% 23 25,56% 31 34,44% 13 14,44% 90 100% 
17 0 0,00% 8 8,89% 32 35,56% 35 38,89% 15 16,67% 90 100% 
18 16 17,78% 15 16,67% 34 37,78% 13 14,44% 12 13,33% 90 100% 
19 3 3,33% 9 10,00% 38 42,22% 23 25,56% 17 18,89% 90 100% 
20 17 18,89% 19 21,11% 41 45,56% 9 10,00% 4 4,44% 90 100% 
21 6 6,67% 13 14,44% 29 32,22% 31 34,44% 11 12,22% 90 100% 
22 26 28,89% 8 8,89% 32 35,56% 17 18,89% 7 7,78% 90 100% 
23 21 23,33% 14 15,56% 32 35,56% 19 21,11% 4 4,44% 90 100% 
Sumatoria 100 111,11% 98 108,89% 229 290,00% 178 197,78% 83 92,22% 720 800% 
Porcentaje 
Promedio 
12,50 13,89% 12,25 13,61% 28,63 36,25% 22,25 24,72% 10,38 11,53% 90,00 100,00% 
 
n= 90  




























Percepción de la Comunicación institucional 
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 El 11.53% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima. percibe que siempre existe una adecuada comunicación 
institucional. 
 El 24.72% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima; percibe que con frecuencia existe una adecuada 
comunicación institucional. 
 El 36.25% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima; percibe que a veces existe una adecuada comunicación 
institucional. 
 El 13.61% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima; percibe que nunca existe una adecuada comunicación 
institucional. 
 El 13.89% de los padres de familia institución educativa Señor de Gualamita del 




4.4.  Estadística Inferencial 
 La inferencia o estimación estadística se presenta a través del análisis estadístico de 
los resultados obtenidos de la encuesta de marketing mix y de la encuesta de imagen 
corporativa de la institución educativa Señor de Gualamita del distrito de la Victoria durante 
el periodo académico 2013. 
 
 Para el análisis de contrastación de las hipótesis planteadas se presentan los resultados 
de la dos variables cualitativas y la prueba consiste en verificar la relación significativa que 
existe entre ambas variables, para lo cual se empleó la prueba de “Chi Cuadrado”, que es 
una prueba estadística para evaluar la hipótesis acerca de la relación entre las variables 
categóricas (Hernández. 2008), es decir, variables cualitativas ordinales. 
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4.4.1. Procedimiento 
  La hipótesis de la investigación se verifica a través de pruebas estadísticas, las mismas 
que buscan demostrar que existe relación significativa entre el marketing mix e imagen 
corporativa de la institución educativa Señor de Gualamita del distrito de la Victoria durante 
el periodo académico 2013. 
  
 De acuerdo a las variables se considera prioritaria en la investigación la inferencia 
estadística para los resultados obtenidos, ya que cada uno de los datos que aparecen en las 
tablas, corresponde a las frecuencias observadas, cuyas sumatorias marginales sirven de base 
para la determinación de las frecuencias esperadas. 
 
 Es así que la hipótesis general se somete a la prueba estadística para verificar el grado 
de relación que existe entre la primera variable respecto a la segunda. Para ello se empleó la 
prueba de distribución denominado “Chi – Cuadrado”, esta prueba parte del supuesto que no 
existe relación significativa entre la variable respecto de la otra, para ello se planteó la 
siguiente hipótesis: 
 
H1 El marketing mix se relaciona significativamente con la imagen corporativa de la 
institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria, Lima.  
 
H0 El marketing mix no se relaciona significativamente con la imagen corporativa de la 
institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria, Lima.  
 
 Para las conclusiones generales, se tienen como referencia la prueba estadística de la 
hipótesis general ya que cada uno de los ítems planteados en la encuesta tipo Likert 
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comprende preguntas referentes a los objetivos específicos de la investigación, lo cual 
demuestra que las hipótesis especificas se cumplen íntegramente. 
 
4.4.2   Prueba Estadística de la Hipótesis General 
  
Tabla 20 
Análisis relacional de las variables  marketing mix e imagen corporativa, desde la opinión 








Oi Ei Oi Ei oi Ei oi Ei oi Ei oi 
Marketing 
Mix 
257 297,67 210 275,66 699 779,66 862 753,25 492 413,76 2520 
Imagen 
corporativa 
284 243,33 291 225,34 718 637,34 507 615,75 260 338,24 2060 
Total 541   501   1417   1369   752   4580 
 
a) Formulación de la Hipótesis 
H1 El marketing mix se relaciona significativamente con la imagen corporativa de la 
institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria, Lima.  
 
Hipótesis Nula 
H0 El marketing mix no se relaciona significativamente con la imagen corporativa de 
la institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria, Lima.  
 
b) Nivel de Significancia:   α  = 0.05 
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c) Cálculo Estadístico de la Prueba Chi – Cuadrado 
Se aplicará la prueba para verificar si las dos variables en estudio guardan relación 
significativa entre sí.  
 
 
Chi Cuadrado Calculado: 
Realizando el cálculo computacional de la prueba Chi –cuadrado obtenemos: 
 
Tabla 21 
Chi cuadrado de las variables  marketing mix e imagen corporativa 























p-valor < 0.05 “significativo” 
 








Figura 6. Distribución chi cuadrado  de las variables  marketing mix e 
imagen corporativa 
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e) Conclusión: 
 El valor de Chi calculado X2c = 133.47; es superior al valor crítico  o Chi establecido 
X2t = 9.49;    (x
2
c= 133.47 > X
2
t = 9.49), por lo que rechazamos la hipótesis nula y aceptamos 
la hipótesis alterna, Se concluye que si existe relación significativa entre el marketing mix 
con la imagen corporativa de la institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La 
Victoria, 2013. 
 
4.4.2.1. Prueba Estadística de la Hipótesis Específica Nº 1  
 
Tabla 22 
Análisis relacional de las variables  marketing mix y realidad institucional, desde la 
opinión de los padres de familia de la institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima 
 
Variables 




Oi Ei oi Ei Oi Ei oi Ei oi Ei oi 
Marketing 
Mix 
257 303,73 210 255,70 699 745,65 862 778,17 492 436,75 2520 
Realidad 
Institucional 
154 107,27 136 90,30 310 263,35 191 274,83 99 154,25 890 
Total 411   346   1009   1053   591   3410 
 
a) Formulación de la Hipótesis: 
H1 Existe una relación significativa entre el marketing mix y la realidad institucional de la 
institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria, Lima. 
 
Hipótesis Nula 
H0 No existe una relación significativa entre el marketing mix y la realidad institucional de 
la institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria, Lima.  
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b) Nivel de Significancia:   α  = 0.05 
 
c) Cálculo Estadístico de la Prueba Chi cuadrado 
Se aplicará la prueba para verificar si las dos variables en estudio guardan relación 
significativa entre sí. 
 
 
Chi Cuadrado Calculado: 
Realizando el cálculo computacional de la prueba chi cuadrado obtenemos: 
 
Tabla 23 














Figura 7. Distribución chi cuadrado  de las variables  marketing mix y realidad 
institucional 
























p-valor < 0.05 “significativo” 
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e) Conclusión: 
El valor de Chi calculado X2c = 131.40; es superior al valor crítico  o Chi establecido 
X2t = 9.49;  (x
2
c = 131.40 > X
2
t = 9.49), por lo que rechazamos la hipótesis nula y aceptamos  
la hipótesis alterna, Se concluye que si existe relación significativa entre el marketing mix y 
realidad corporativa de la institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La 
Victoria, Lima. 
 
4.4.2.2   Prueba Estadística de la Hipótesis Específica Nº 2. 
 
Tabla 24 
Análisis relacional de las variables  marketing mix e identidad institucional, desde la 
opinión de los padres de familia de la institución educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima 
 
Variables 




oi Ei Oi Ei Oi ei oi Ei oi Ei oi 
Marketing Mix 257 243,52 210 226,55 699 717,82 862 848,48 492 483,64 2520 
Identidad 
Institucional 
30 43,48 57 40,45 147 128,18 138 151,52 78 86,36 450 
Total 287   267   846   1000   570   2970 
 
a) Formulación de la Hipótesis: 
H1 Existe una relación significativa entre el marketing mix y la identidad corporativa de la 
institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria, Lima.  
Hipótesis Nula 
H0 No existe una relación significativa entre el marketing mix y la identidad corporativa de 
la institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria, Lima.  
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b) Nivel de Significancia:   α  = 0.05 
c) Cálculo Estadístico de la Prueba Chi cuadrado 
Se aplicará la prueba para verificar si las dos variables en estudio guardan relación 
significativa entre sí. 
 
 
Chi Cuadrado Calculado:  
Realizando el cálculo computacional de la prueba Chi – cuadrado obtenemos: 
 
Tabla 25 
Chi cuadrado de las variables  marketing mix e identidad institucional 












18.53 0.05 90 0.95 4 9.49 
p-valor < 0.05 “significativo” 
 







Figura 8. Distribución chi cuadrado  de las variables  marketing mix e 
identidad insitucional 
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e) Conclusión: 
El valor del chi cuadrado calculado X2c = 18.53; es superior  al valor crítico  o chi 
cuadrado establecido X2t = 9.49; (x
2
c = 18.53 > X
2
t = 9.49), por lo que rechazamos la 
hipótesis nula y aceptamos la hipótesis alterna, Se concluye que si existe relación 
significativa entre el marketing mix con la identidad corporativa de la institución educativa 
Señor de Gualamita del distrito de La Victoria, Lima. 
 
4.4.2.3.  Prueba Estadística de la Hipótesis Específica Nº 3  
  
Tabla 26 
Análisis relacional de las variables  marketing mix y comunicación institucional, desde la 
opinión de los padres de familia de la institución educativa Señor de Gualamita del distrito 
de La Victoria, Lima 
 
Variables 




oi Ei oi Ei Oi Ei oi Ei oi Ei Oi 
Marketing Mix 257 277,67 210 239,56 699 746,67 862 808,89 492 447,22 2520 
Comunicación 
Institucional 
100 79,33 98 68,44 261 213,33 178 231,11 83 127,78 720 
Total 357   308   960   1040   575   3240 
 
a) Formulación de la Hipótesis: 
H1 Existe una relación significativa entre el marketing mix y la comunicación corporativa 
de la institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria, Lima.  
Hipótesis nula 
H0  No existe una relación significativa entre el marketing mix y la comunicación corporativa 
de la institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria, Lima.  
 
   87 
 
b) Nivel de significancia:   α  = 0.05 
 
c) Cálculo estadístico de la prueba Chi cuadrado 
Se aplicará la prueba para verificar si las dos variables en estudio guardan relación 
significativa entre sí. 
 
Chi Cuadrado Calculado: 




Chi cuadrado de las variables  marketing mix y comunicación institucional 












72.89 0.05 90 0.95 4 9.49 
p-valor < 0.05 “significativo” 
 







Figura 9. Distribución chi cuadrado  de las variables  marketing mix y 
comunicación instituciona 
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e) Conclusión: 
 El valor de Chi calculado X2c = 72.89; es superior  al valor crítico  o Chi establecido 
X2t = 9.49;  (x
2
c = 72.89 > X
2
t = 9.49), por lo que rechazamos la hipótesis nula y aceptamos 
la hipótesis alterna, Se concluye que si existe relación significativa entre el marketing mix 
con la comunicación institucional en la I.E.P. Señor de Gualamita del distrito de La Victoria, 
Lima. 
 
4.5.     Discusión de resultados  
Luego de haber realizado el tratamiento estadístico de los datos obtenidos sobre el 
marketing mix y la imagen corporativa de la institución educativa Señor de Gualamita es 
conveniente precisar que existe relación con las conclusiones que se obtuvieron con 
investigaciones similares planteadas como antecedentes. 
 
Es así que Flores (2009) en su tesis El Marketing y la calidad de servicio en la 
institución educativa pública General Prado de Bellavista del Callao, concluyó que existe 
una relación significativa entre el marketing y la calidad de servicio en el área administrativa 
de la institución mencionada y que además existe una relación significativa entre la imagen 
institucional y la calidad de servicio en el área administrativa en la mencionada institución.  
  
 De igual forma, la presente investigación muestra correlaciones que aceptan la 
hipótesis planteada de la relación significativa existente entre el marketing mix y la imagen 
corporativa de la institución educativa Señor de Gualamita del distrito de La Victoria. Las 
dimensiones de la variable marketing mix planificadas e implementadas adecuadamente, 
brindan aportes positivos a la Dirección, que repercuten de manera positiva en la realidad e 
identidad institucional y por ende en la imagen corporativa.  
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Asimismo, Velasquez (2008), en su tesis La comunicación como herramienta de gestión y 
su influencia en la imagen institucional de la Universidad Nacional Amazónica de Madre 
de Dios, concluye que la mayoría de los entrevistados, entre alumnos y personal de la 
universidad, percibe que la Universidad Nacional Amazónica de Madre de Dios no ha 
logrado un  prestigio institucional adecuado que permita el reconocimiento de la sociedad y 
la satisfacción del público, debido a la existencia de conflictos internos que han deteriorado 
la imagen institucional de la universidad, falta de identidad e integración entre las 
autoridades. 
 
Al respecto Sovero (2010) resalta lo complejo que resulta desarrollar la imagen 
corporativa y más difícil aún el mantenerla en el tiempo. Así, en la actualidad la imagen 
corporativa de la institución Señor de Gualamita no alcanza niveles óptimos, ya que los 
padres de familia no se están integrando e identificando totalmente con la organización, uno 
de los factores que contribuye a esto son las deficiencias en los medios y formas de 
comunicación. Un 36.25% de los padres de familia de la institución percibe que solo a veces 
existe una adecuada comunicación institucional y más aún hay un 13.61% que percibe nunca 
existe una adecuada comunicación institucional. Conclusiones similares, también pueden 
observarse en la tesis Desarrollo de la imagen institucional del colegio Santa María de 
Matelini de Chorrillos a través de la planificación estratégica, realizada por Díaz (2001).  
 
Por otra parte, es importante tomar en consideración la percepción de los padres de 
familia de la institución, respecto al uso de herramientas de marketing mix,  donde el 19.52% 
percibe que siempre son adecuadamente utilizadas las herramientas del Marketing mix; y el 
34.21% percibe que con frecuencia son adecuadamente utilizadas las herramientas del 
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Marketing mix, demostrando la importancia del marketing mix en una gestión moderna, 
hecho que coincide con los resultados obtenidos por Massuh (2008), en su tesis El Marketing 
en la gestión de calidad educativa en la unidad educativa claretiana de Guayaquil y 
propuesta de un plan estratégico educativo, donde se también se menciona la importancia 
del marketing como herramienta de gestión; que nos permite el conocimiento del mercado y 


























1. La investigación de acuerdo a los resultados estadísticos inferenciales: El valor de Chi 
calculado X2c = 133.47; es superior al valor crítico  o Chi establecido X
2
t = 9.49;    (x
2
c= 
133.47 > X2t = 9.49); nos demuestra que: Sí existe relación significativa entre el 
marketing mix con la imagen corporativa de la institución educativa Señor de Gualamita 
del distrito de La Victoria, 2013. 
 
2. Los resultados inferenciales de la hipótesis específica Nº 1: El valor de Chi calculado 
X2c = 131.40; es superior al valor crítico  o Chi establecido X
2
t = 9.49; (x
2
c = 131.40 > 
X2t = 9.49); nos demuestra que: Sí existe relación significativa entre el marketing mix 
con la realidad institucional de la institución educativa Señor de Gualamita del distrito 
de La Victoria, 2013. 
 
3. Los resultados inferenciales de la hipótesis específica Nº 2: El valor de Chi calculado 
X2c = 18.5; es superior  al valor crítico  o Chi establecido X
2
t = 9.49; (x
2
c = 18.5 > X
2
t = 
9.49), nos demuestra que: Sí existe relación significativa entre el marketing mix con la 




4. Los resultados inferenciales de la hipótesis específica Nº 3: El valor de Chi calculado 
X2c = 72.89; es superior  al valor crítico  o Chi establecido X
2
t = 9.49; (x
2
c = 72.89 > X
2
t 
= 9.49); nos demuestra que: Sí existe relación significativa entre el marketing mix con 
la comunicación  institucional de la institución educativa Señor de Gualamita del distrito 
de La Victoria, 2013. 




1. Implementar estrategias y herramientas de gestión modernas en la formulación del 
Proyecto Educativo Institucional. 
2. Mayor difusión o capacitación en temas de marketing educativo entre los directivos y 
personal jerárquico de la institución.   
3. Planificar e implementar adecuadamente estrategias de las variables del marketing mix en 
función de fortalecer la imagen corporativa, la que debe de orientarse tomando en 
consideración la percepción y opinión de padres de familia de alumnos de la institución. 
4. Desarrollar un vínculo más personalizado con los usuarios del servicio, de tal forma que 
se establezcan nexos que fortalezcan la identidad con la institución.  
5. Potenciar las formas de comunicación con los integrantes de la comunidad educativa, a 
fin de dar a conocer los logros, proyectos y metas de la institución; tomando en 
consideración las ventajas que ofrece el desarrollo tecnológico. 
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 OBJETIVO GENERAL  
 
Determinar la relación 
existente entre el marketing 
mix y la imagen corporativa 
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OBJETIVOS   
ESPECÍFICOS 
a) Determinar la relación 
existente entre el 
marketing mix y la 
realidad corporativa de 
la institución educativa 
Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria. 
HIPÓTESIS GENERAL 
 
H1 El marketing mix se relaciona 
significativamente con la imagen 
corporativa de la institución 
educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima.  
  
H0 El marketing mix no se relaciona 
significativamente con la imagen 
corporativa de la institución 
educativa Señor de Gualamita del 
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90 padres de familia. 
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distrito de La 
Victoria?. 
 
b) ¿Cuál es la relación 
existente entre el 
marketing mix y la 
identidad 
corporativa de la 
institución educativa 
Señor de Gualamita 
del distrito de La 
Victoria. 
 
c) ¿Cuál es la relación 
existente entre el 
marketing mix y la 
comunicación 
corporativa de la 
institución educativa 
Señor de Gualamita 
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c) Determinar la relación 
existente entre el 
marketing mix y la 
comunicación 
corporativa de la 
institución educativa 
Señor de Gualamita del 




H1 Existe una relación significativa 
entre el marketing mix y la realidad 
corporativa de la institución 
educativa Señor de Gualamita del 
distrito de La Victoria, Lima.  
 
H2 Existe una relación significativa 
entre el marketing mix y la 
identidad corporativa de la 
institución educativa Señor de 
Gualamita del distrito de La 
Victoria, Lima.  
 
H3 Existe una relación significativa 
entre el marketing mix y la 
comunicación corporativa de la 
institución educativa Señor de 
Gualamita del distrito de La 
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marketing mix. 



































ENCUESTA DIRIGIDA A PADRES DE FAMILIA DE LA I.E.P. SEÑOR DE GUALAMITA  
 
VARIABLE: MARKETING MIX 
Sr. Padre de familia, la presente encuesta forma parte de un trabajo de investigación y busca 
recopilar información para determinar la influencia del marketing mix en la imagen 
corporativa de la I.E.P. Señor de Gualamita a fin de realizar las mejoras respectivas al 
servicio educativo que reciben sus hijos. En tal sentido les invocamos su colaboración seria 
y responsable en las respuestas a las interrogantes planteadas. No existe respuesta buena ni 
mala, todas son válidas. La encuesta es anónima.  
INFORMACIÓN DE IDENTIFICACIÓN  
Marque una sola respuesta con un aspa (X) 
 
1. Sexo:   (      ) Masculino    (        ) Femenino 
 
2. Edad:  (      ) 21 a 25 años  (       ) 26 a 30 años                (     ) 31 a más 
años. 
 
3. Nivel Académico  (       ) Superior      (       ) Secundaria  (      ) Primaria. 
 
 
MARKETING MIX  
Marque con un aspa (X) una sola respuesta, en la alternativa que considere más 
adecuada. 
 
1= Desconozco      2 = Nunca 3 = A veces         4 = Con frecuencia      5 = Siempre 
 
Preguntas 1 2 3 4 5 
DIMENSIÓN: PRODUCTO       
1. La I.E.P. Señor de Gualamita mantiene un buen nivel académico.      
2. En la I.E.P. Señor de Gualamita se fomenta una sólida formación 
en valores. 
     
3. La I.E.P. Señor de Gualamita demuestra tener una adecuada 
organización en todos sus niveles. 
     
4. Se mantiene una atención personalizada y un adecuado 
seguimiento a los alumnos. 
     
5. La institución brinda talleres, cursos y/o actividades 
extracurriculares fuera del horario escolar dirigido a alumnos y/o 
padres de familia. 
     
DIMENSIÓN: PRECIO      
6. En general, la institución maneja precios equilibrados respecto 
al servicio educativo que brinda. 
     
7. En general, la institución maneja precios equilibrados respecto 
al que manejan otras instituciones educativas de la zona. 
     
8. Está Ud. de acuerdo con los montos económicos que paga en la 
institución. 
     
DIMENSIÓN: PLAZA      
9. Se puede acceder con facilidad al local donde está ubicada la 
institución. 
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Preguntas 1 2 3 4 5 
DIMENSIÓN: PROMOCIÓN      
10. La institución utiliza folletos, trípticos, volantes y otros 
medios de publicidad que promocionen sus servicios. 
     
11. La institución hace uso de un lema o slogan que pueda 
distinguirlo de la competencia. 
     
12. La institución participa en ferias o exposiciones que exhiban 
sus logros y servicios. 
     
13. La información que contiene la página web y redes sociales de 
la institución es atractiva y actualizada.  
     
DIMENSIÓN: PERSONAS      
14. En general, la I.E.P. Señor de Gualamita cuenta con personal 
adecuado y capacitado para cada una de las funciones que ocupan. 
     
15. El Director y profesores inspiran confianza y seguridad.      
16. Recibe Ud. un buen trato por parte del Director y profesores 
de la institución. 
     
17. Recibe Ud. un buen trato por parte del personal administrativo 
de la institución. 
     
18. En la institución se maneja un adecuado clima laboral y trabajo 
en equipo. 
     
19.  Los directivos demuestran interés por los problemas 
personales de alumnos, profesores y personal en general que 
labora en la institución.  
     
DIMENSIÓN: PROCESOS      
20. La metodología empleada por los profesores dentro del 
proceso enseñanza aprendizaje, es la adecuada. 
     
21. La institución se preocupa por innovar y poner en práctica 
nuevos métodos de enseñanza. 
     
22. El proceso de matrícula y organización de secciones es el 
adecuado. 
     
23. Existe un adecuado proceso de atención de padres de familia.      
24. Las diversas actividades que realiza la institución (actuaciones, 
desfiles, campeonatos, etc.) están debidamente organizadas. 
     
25. El proceso de atención de diversos trámites en Secretaría es el 
adecuado. 
     
DIMENSIÓN: PRESENCIA FÍSICA      
26. La infraestructura de la institución es la adecuada para las 
diversas actividades que desarrolla. 
     
27. Existe un adecuado mantenimiento y limpieza del local de la 
institución. 
     
28. La institución cuenta con herramientas, equipos y todo el 
apoyo logístico y tecnológico para un buen funcionamiento. 
     
  
 
Muchas gracias por su colaboración. 
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ENCUESTA DIRIGIDA A PADRES DE FAMILIA DE LA I.E.P. SEÑOR DE GUALAMITA  
VARIABLE: IMAGEN CORPORATIVA 
Sr. Padre de familia, la presente encuesta forma parte de un trabajo de investigación y busca 
recopilar información para determinar la influencia del marketing mix en la imagen 
corporativa de la I.E.P. Señor de Gualamita a fin de realizar las mejoras respectivas al 
servicio educativo que reciben sus hijos. En tal sentido les invocamos su colaboración seria 
y responsable en las respuestas a las interrogantes planteadas. No existe respuesta buena ni 
mala, todas son válidas. La encuesta es anónima.  
INFORMACIÓN DE IDENTIFICACIÓN  
Marque una sola respuesta con un aspa (X) 
 
1. Sexo:   (      ) Masculino    (        ) Femenino 
 
2. Edad:  (      ) 21 a 25 años  (       ) 26 a 30 años   (     ) 31 a más 
años. 
 




IMAGEN CORPORATIVA  
Marque con un aspa (X) una sola respuesta, en la alternativa que considere más 
adecuada. 
 
1= Desconozco        2 = Nunca  3 = A veces       4 = Con frecuencia     5 = Siempre 
 
Preguntas 1 2 3 4 5 
DIMENSIÓN: REALIDAD INSTITUCIONAL       
1. La I.E.P. Señor de Gualamita cuenta con reconocimiento a nivel 
de la comunidad. 
     
2. Es adecuada y reconocida la participación de la I.E.P. Señor de 
Gualamita en eventos de diversa índole (campeonatos, desfiles, 
concursos, etc.) organizados por otras instituciones. 
     
3. La institución organiza eventos de diversa índole donde 
participan otras instituciones. 
     
4. La institución cuenta con convenios con otras instituciones.      
5. Se percibe a la institución como la más competitiva en relación 
a otras instituciones de la zona. 
     
6. Existen conflictos internos que han deteriorado la imagen de la 
institución. 
     
7. Existe interés por miembros de la comunidad en matricular a sus 
hijos en la I.E.P. Señor de Gualamita 
     
8. El director de la IEP Señor de Gualamita posee un adecuado 
liderazgo. 
     
9. Está de acuerdo con la forma como se toman las decisiones  en 
la institución. 
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10. Está de acuerdo con la forma como se solucionan los 
problemas  en la institución. 
     
Preguntas 1 2 3 4 5 
DIMENSIÓN: IDENTIDAD INSTITUCIONAL      
11. La institución organiza actividades y fomenta la participación 
de alumnos, padres de familia y profesores. 
     
12. En general, el servicio educativo de la IEP Señor de Gualamita 
cubre sus expectativas. 
     
13. Se siente identificado y orgulloso de que su hijo(a) estudie en 
la I.E.P. Señor de Gualamita 
     
14. Existe falta de identidad e integración entre el personal que 
labora en la I.E.P. Señor de Gualamita. 
     
15. Existe falta de identidad e integración entre los padres de 
familia de la institución. 
     
DIMENSIÓN: COMUNICACIÓN INSTITUCIONAL      
16. El Director y los profesores se preocupan por mantener una 
adecuada comunicación con los alumnos y padres de familia. 
     
17. Se emplea un lenguaje adecuado durante las comunicaciones 
a todo nivel dentro de la institución. 
     
18. Se aplican encuestas y realizan otras actividades para conocer 
la opinión de los padres de familia en el desarrollo de las 
actividades académicas. 
     
19. La institución toma en cuenta la participación, sugerencias y/o 
quejas de los padres de familia.  
     
20. Visita la página web o redes sociales relacionadas con la 
institución. 
     
21. En general, está Ud. enterado de las actividades que organiza 
o en las que participa la institución. 
     
22. La I.E.P. Señor de Gualamita mantiene una comunicación 
activa con la comunidad. 
     
23. Son conocidas y publicadas las actividades que realiza la 
institución con la comunidad. 












Muchas gracias por su colaboración. 
